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RESUMEN 
Un alimento no es elegido por el consumidor solo por su influencia biológica, sino 
por asociaciones de multiatributos de acuerdo a su cultura, el consumo, es una 
actividad cotidiana del individuo y su grupo social, siendo un componente esencial 
en la construcción de identidades. El trabajo tiene dos objetivos: 1) determinar la 
valorización y percepción del consumidor de alimentos tradicionales, 
específicamente quesos frescos, a través del análisis de criterios y atributos dados 
por el consumidor al momento de adquirirlos y consumirlos; 2) establecer la 
valoración y percepción de consumidoras habituales de este tipo de productos. En 
el primero objetivo, se realizó una entrevista semiestructurada a 150 
consumidores, con un muestreo no probabilístico por conveniencia, la información 
se analizó con análisis de factores y de clúster. Se identificaron cuatro factores 
denominados Artesanalidad, Salud y Bienestar, Gusto, y Satisfacción de Compra. 
El análisis de clúster identificó tres grupos de consumidores denominados 
Prácticos, en Proceso de valoración, con Gusto, y Tradición. Los resultados 
indican que las características socioeconómicas no parecen tener relación en la 
clasificación de los grupos y que el consumo de quesos frescos está dado por una 
serie de atributos sociales, culturales, y en menor proporción económicos. El 
segundo objetivo, se analizó a través de un enfoque metodológico cualitativo-
descriptivo mediante dos grupos de enfoque constituidos por diez consumidoras, 
uno con ingresos y el otro sin ingresos propios. Los resultado muestran que la 
valoración dada por los grupos de mujeres consumidoras se construye a partir de 
dos dimensiones: el Simbolismo dado a la tradición, con semejanzas relacionadas 
a la artesanalidad, identidad y herencia alimentaria y diferencias relacionadas al 
valor de uso; y el Significado dado a la calidad, con semejanzas de aspectos 
intrínsecos y extrínsecos del alimento y diferencias a partir de las experiencias 
vivenciales o imágenes bucólicas. 
 
Palabras Clave: Consumidor. Alimentos tradicionales, Valorización, Percepción, 
Calidad 
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ABSTRACT 
A food is not chosen by consumers only on its biological effects, but also from 
associations with a number of attributes in relation to their culture. Consumption is 
a daily activity of individuals and their social group, being an essential component 
in building identities. This work has two objectives: 1) to determine the valorisation 
and perception that consumers have of traditional foods, specifically fresh cheeses, 
through the analysis of criteria and attributes given by consumers at the time of 
purchase and consumption; and 2) to establish the valorisation and perception of 
usual women consumers of these cheeses. The first objective was addressed with 
a non-probabilistic convenience sampling applying a semi-structured questionnaire 
to 150 consumers. Information was analysed by factor and cluster multivariate 
analysis. Four factors were obtained, named: Artisanship, Health and Wellbeing, 
Liking, and Satisfaction with the Purchase. Cluster analysis identified three 
consumer groups named Practical Consumers, Consumers in the Process of 
Valorisation, and with Liking and Tradition. Results show that socioeconomic 
characteristics do not seem to have a relationship in the classification of groups, 
and that the consumption of fresh cheeses is given by a number of social and 
cultural attributes, and less to economic aspects. The second objective was 
analysed through a qualitative-descriptive method with two focus groups formed by 
ten women consumers each. One group had their own incomes, and the other 
group did not generate their own income. Results show that valorisation given by 
the two women groups is built upon two dimensions: Symbolism given by Tradition, 
with similarities related to Artisanship, identity and food heritage, and differences 
related to the use value. The second dimension is Significance given to Quality, 
with similarities in both intrinsic and extrinsic aspects of the food, and differences 
arising from live experiences and bucolic image. 
 
Keywords: Consumer. Traditional foods, Valorisation, Perception, Quality. 
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1. INTRODUCCIÓN  
Los aspectos relacionados a la alimentación se han estudiado desde diversos 
enfoques, sociales, económicos, técnicos, políticos, culturales y demográficos, 
siendo un reflejo de la preocupación mundial latente (Stolzenbach et al., 2013; 
Vanhonacker et al., 2013; Amli et al., 2011; Cantarelli, 2000). En ese sentido, el 
consumo de masas y el diferenciado siempre han sido de gran interés para las 
investigaciones, donde se visualiza al consumidor como el actor social primordial 
dentro de las cadenas agroalimentarias, y de su importancia para la elección y 
permanencia de los alimentos (Dos Anjos et al., 2013; Debucquet et al., 2012; 
Camarena y SanJuán, 2010). 
El comer resulta ser de naturaleza biológica y parece ser fácil y evidente, pero 
como seres individuales y bajo contextos distintos, los gustos y preferencias son 
diversos y únicos, por ello al hablar de la alimentación se habla por un lado de 
universalidad y por otro de la complejidad del hecho alimentario (Henao y 
Córdoba, 2007; Linck, 2006; Muchnik, 2006).  
Si bien la alimentación constituye una actividad cotidiana del individuo y grupo 
social siendo un componente esencial en la construcción de las identidades 
(Carrus et al., 2009; Aguirre, 2004), en el contexto actual con un mundo sometido 
a rápidos y profundos procesos de cambio, no es casual que se acentúe la 
búsqueda de ciertos tipos de alimentos que simbolizan la pertenencia a un lugar, o 
a una sociedad, a una forma de comer (Domínguez et al., 2011; Jamal, 2003). En 
ese sentido, la importancia del acto de comer comienza a entenderse más allá del 
objeto, se enfoca a la búsqueda dada por la explicación del valor (Barrena y 
García, 2010).  
La actividad esencial del consumo no es únicamente la compra de un producto, 
sino la búsqueda del placer imaginativo asociado con el mismo (Barrena et al., 
2010; Páramo, 1999); por lo tanto una visión más amplia del conocimiento del 
consumidor como eje central en la toma de decisiones permitirá proveer productos 
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de calidad de acuerdo a sus necesidades, y establecer las lógicas y estrategias de 
mercado (Fernqvist y Ekelund, 2014). 
Diversos autores (Lupín, 2009; Sanz y Macías, 2005; Mariojouls, 2000) establecen 
que la “calidad”, como variable de acción ha evolucionado y se ha complejizado, al 
igual que el consumidor. Existen diversas etapas que establecen el cambio en su 
percepción y definición de acuerdo a las necesidades que la sociedad requería en 
cada momento. Por su parte, Muchnik (2006) establece que la calidad no es solo 
un concepto estricto en sí y resalta su multidimensionalidad, es decir, las diversas 
dimensiones para definirla. 
La calidad es considerada una construcción dada por el actor, donde indicadores 
técnicos, productivos, económicos y sociales que prevalecen en la experiencia 
vivencial de los individuos influyen en la idea preconcebida y en la elección de 
cada alimento; por lo tanto las opiniones son infinitas. Es así que su construcción 
desde el aspecto social es compleja y se propone que cada alimento tiene una 
calidad diferencial y única, que no puede ser general y aplicada de manera tajante 
en todos los alimentos (Krystallis et al., 2007; Linck, 2006; Ilbery y Kneafsey, 
2000).  
Las diferencias en la percepción de la calidad de los alimentos ha sido 
fundamental para muchos productos locales de algunos países. Permitió y generó 
el resurgimiento de algunos alimentos que iban en proceso de desaparición, pero 
que pudieron diversificarse y tener un mayor valor agregado apoyándose en la 
idea de lo tradicional, lo local, el terruño y lo artesanal. Es decir, se les confirió una 
calidad relacionada con la multidimensionalidad. Esa situación ha permitido la 
promoción de algunos alimentos locales de origen tradicional y artesanal, 
producidos en pequeña escala, bajo un saber hacer complejo que les da  
identidad, re significación y valorización (Tolón y Becerra, 2009; Mutersbaugh; 
2005; Espeitx, 1996).  
La actual visión y comportamiento de ciertos sectores de consumidores genera 
opciones a la visión tecnológica de producción estándar en masas, regida por 
normatividades generales. Dichas opciones están relacionadas al hecho 
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alimentario vinculado a su constructo social; para un nicho de mercado que está 
en la búsqueda de regreso a lo propio, del sentimiento de pertenencia o simple 
placer, garantizando la sostenibilidad de la cadena agroalimentaria donde lo 
importante no solo es el alimento, sino lo que se encuentra alrededor de él 
(Gutierrez et al., 2011; Born y Purcell, 2006; Hinrichs, 2003). 
En síntesis, existe un consumidor que construye la percepción de un producto 
combinando las distintas calidades que le puede ofrecer, a partir de esa valoración 
surge su decisión de adquisición. La elección de un alimento está en función de lo 
que representa para cada persona más allá de su sabor, nivel nutritivo y 
características físicas o sanitarias, además de los valores representativos como 
componente de la calidad, como el origen rural de los productos, su autenticidad y 
su saber hacer (Espeitx, 2008; Muchnik, 2006; Cruz, 2012). 
La tendencia en países desarrollados, como los europeos, es la protección de sus 
productos alimenticios tradicionales mediante sellos de calidad. Esta propuesta ha 
sido sugerida para países en vías de desarrollo como México (FAO, 2008), 
considerando que en el mercado agroalimentario actual el consumidor es el eje 
central que mueve todo, el estudio y percepción de la calidad de los productos 
locales se vuelve fundamental.  
La presente investigación propuso determinar la percepción y valorización dada 
por el consumidor a los alimentos de origen tradicional, en este caso particular, el 
consumidor de quesos tradicionales en la zona centro de México.   
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2. ANTECEDENTES 
2.1. Situación actual del consumo alimentario  
Dados los procesos relacionados con la globalización mundial alimentaria y los 
discursos alrededor de ella, las relaciones y redes en que surgen nuevos patrones 
y dinámicas de consumo (Cruz, 2012; Aboites y Félix, 2010; Shiffman y Kanuk, 
2005), se establece mayor complejidad para entender las lógicas que llevan a los 
individuos al acto de comer.  
Existen escritos y revisiones relacionadas únicamente con investigar la historia y 
trascendencia de los alimentos en un grupo social (Hernandes y Armaíz, 2007; 
Méndez y Benito, 2001; Busdiecker et al., 2000), pero es bien sabido que la 
ciencia busca nuevas explicaciones al ¿por qué? se consumen ciertos alimentos. 
Es razonable e indicativo mencionar la necesidad biológica - instintiva del 
alimento, para la sobrevivencia y nutrición del ser, pero a partir de este 
cumplimiento y de esta necesidad comienza una serie de cambios que 
transforman esa búsqueda ¿Qué sucede?¿Que lo ocasiona? Es bien sabido que 
dado los procesos de interrelaciones humanas, además de lo biológico. Diversos 
autores analizan aspectos más allá de lo que puede ser tangible y buscan lo 
explicativo de ese proceso (Roinien et al., 2006; Barrena y Sánchez, 2009; 
Barrena y García, 2010; Camarena y Sanjuán, 2010; Galmarini et al., 2013).  
La antropología establece que los alimentos han sido históricamente un 
componente esencial en la construcción de identidades de los individuos y como 
grupo social (Champredonde, 2008; Shiffman y Kanuk, 2005; Becerra y Bravo, 
2012; Gutiérrez et al., 2012). Se dice que dentro de la composición actual de la 
dieta y las formas de comer del ser humano existen marcadamente procesos 
evolutivos relacionados no solo a los aspectos nutricionales, funcionales y 
biológicos, sino aspectos sociales y culturales (Aguirre, 2004). 
En la historia de la humanidad ha existido una evolución del consumo, pero las 
dinámicas actuales han generado marcadas diferencias en el comportamiento del 
consumidor. En la historia reciente se establece la producción en masa y con una 
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calidad estándar bajo el modelo de producción Fordista, para abastecer a la 
población en rápido crecimiento (Fonte, 1991; Michael, 1991; Zúñiga y Green 
1992). Se trata de un modelo con estructuras de organización muy rígidas, 
relacionadas a economías de gran escala y con grandes incrementos en la 
productividad a través de producciones estandarizadas.  
La industrialización de los alimentos a la larga creó incertidumbre en las 
sociedades occidentales, sobre todo por el surgimiento de algunos escándalos 
alimentarios; por ejemplo la Encefalopatía Espongiforme Bovina (EEB) conocida 
como el Síndrome de la Vaca Loca (Callejo, 2001; Cartay, 2001; Dopico, 2004). 
Ese fue el inicio de los cambios de hábitos alimenticios de los consumidores, 
acentuándose con casos posteriores como los pollos contaminados con dioxina, 
los tratamientos hormonales, los alimentos genéticamente modificados, la fiebre 
aftosa, la influenza aviar entre otros. Es así que surge una creciente preocupación 
y desconfianza en los métodos de producción convencionales, y el interés por la 
calidad de los alimentos (Grande et al., 2000; Barrena et al., 2003; Méndez y 
Benito, 2004; Lacaze et al., 2005). Esas situaciones llevan a configurar un nuevo 
sistema agroalimentario donde el consumidor es el eje central.  
Sin duda el consumo alimentario es un proceso en el cual se satisfacen las 
necesidades, pero también en el que se construyen y transforman; el consumidor 
es el portador y generador en un lenguaje en el que se  expresan valores y 
comportamientos cambiantes (Paramo, 1999; Dos Anjos, 2013; Espeitx, 2004) 
influenciados por aspectos biológicos, económicos, políticos, culturales, y sociales.  
El consumo presenta dos tendencias opuestas: por un lado, la imitación, que le 
proporciona al consumidor apoyo social y pertenencia; y por el otro, la 
diferenciación, que busca destacar su individualidad por encima de su grupo. En 
este segundo contexto se sitúa la emergencia y nacimiento de un de mercado de 
productos regionales, o del terruño, o biológicos que apaciguan el sentimiento de 
angustia de los consumidores a través de garantizar una cierta calidad u origen 
(Aguirre, 2004; López y Espinosa, 2004; Jiménez, 2008; Carrus et al., 2009; 
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Camarena et al., 2011). No obstante existen sociedades donde esos aspectos no 
han sido abordados a profundidad, entre ellos la de México. 
2.2. Patrones de consumo alimentario en México 
En cada una de las sociedades existen cambios y modificaciones inevitables en 
los patrones alimentarios (Aboites y Felix, 2010), y México no es la excepción. 
Ciertos autores establecen que esta transición es dinámica, puede darse la 
incorporación de nuevos productos que derivan en modificaciones temporales o 
permanentes en el consumo. No obstante, algunos autores establecen que esa 
premisa no es tajante pues hay ciertos nichos de mercado relacionados con la 
nostalgia, lo propio, lo auténtico, lo relacionado con la identidad alimentaria 
(Apenddini et al., 2003; Camarena et al., 2011; Torres, 2011; Blanco et al., 2014). 
Lo cierto es que para el caso mexicano, la dieta alimenticia se fue modificando 
desde el inicio de la conquista hasta nuestros días (Aboites y Félix, 2010). Durante 
la época prehispánica la dieta era baja en carne y grasas animales. A partir de la 
llegada de los españoles se modificó, vinculando ingredientes y proteína animal de 
la dieta europea. También los hábitos y costumbres se modificaron y con ello la 
presentación y el sabor, y por ende la cocina o comida. Es así que la comida 
mexicana es el resultado de interrelaciones sociales y gastronómicas de los 
grupos que interactuaron en cada momento de la historia. 
Sin embargo, se establece que a partir del inicio de la década de 1990, con la 
apertura económica en la actualidad, se presentan serias modificaciones en los 
patrones de consumo de México (Aboites y Félix, 2010). Camarena y San Juan 
(2008) establecen que los alimentos, si bien forman parte de la cultura 
gastronómica intrínseca de un grupo social o étnico, se presentan factores para 
que los alimentos se diversifiquen o se diferencien, como los procesos de la 
globalización, principalmente los flujos comerciales, migratorios, de comunicación 
y transporte. Es en esos momentos cuando se habla de modificaciones en los 
patrones de consumo de cada grupo social (Appendini, 2003; Lupín, 2009). 
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Las investigaciones del consumidor en México son escasas, si bien existen 
trabajos sobre análisis de estrategias y potencial de mercado, frecuencia de 
consumo, análisis de preferencia de nuevos productos o marcas, o  de salud y de 
nutrición (Clark et al., 2012; García et al., 2013; Hellin et al., 2013; Zempual et al., 
2014; Taillie et al., 2015), la percepción de lo que simboliza y se percibe de los 
alimentos, así como de la construcción de su elección de compra, está poco 
abordada. 
Por otro lado existe una situación que no solo es característica de México; se 
encuentran diversos trabajos sobre el rescate, preservación y conocimiento de los 
alimentos de origen tradicional principalmente a nivel de cadena agroalimentaria 
(Godoy y Gómez, 2011; Villegas y Cervantes, 2011; Grass et al., 2013; Blanco et 
al., 2014; Camarena et al., 2014). Destacan las caracterizaciones de los sistemas 
y las agroindustrias, los aspectos económicos, organizacionales y de 
competitividad alrededor del alimento (Espinosa et al., 2013; Martínez et al., 2013; 
Cesín, 2014; Grass et al., 2014; Ramírez et al., 2015), o los trabajos técnicos 
relacionados a reconocer aspectos de calidad del producto en sí (Castro et al., 
2013; Domínguez et al., 2011), pero donde nuevamente el consumidor no 
aparece.  
Aboites y Felix (2010) en su libro sobre patrones de consumo alimentario en 
México, mencionan que existe una influencia externa en el consumo de alimentos 
chatarra dada la cercanía y participación de otras sociedades de consumo, 
principalmente Estados Unidos de América; lo cual se ve favorecido por factores 
económicos y sociales que incrementan su consumo (Ávila, 2006). Esa situación, 
junto con la inactividad, está generando problemas en la salud y bienestar de la 
población. Si bien este trabajo no tiene como objetivo los patrones alimentarios 
alrededor del consumo de la comida chatarra y comida rápida, esos trabajos 
aportan un antecedente más sobre lo que se está trabajando en México 
(Appendini et al., 2003; Guerra et al., 2006; Cárdenas et al., 2014). 
Ante lo mencionado, se establece analizar el comportamiento del consumidor en 
México de forma real y situacional, así como las transformaciones en las 
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percepciones de los alimentos en general y de alimentos en particular. Habrá que 
determinar que tanto se está reivindicando el consumidor mexicano en su propio 
modelo de consumo, o si, como su historia lo ha mostrado, se está sometiendo a 
un modelo ajeno, y en ese sentido conocer el efecto sobre los procesos de 
valorización de los productos locales. 
2.3. Los quesos en México y su consumo 
Para el quehacer de la actividad rural en México, la globalización ha significado 
una tendencia profunda hacia la transformación de los sistemas agroalimentarios, 
particularmente en lo que respecta a los mercados de productos, los procesos 
productivos, la tecnología, la integración de cadenas productivas y 
comercializadoras, así como en exigencias de liberalización de los mercados 
(Hirchis, 2000; Cesín et al., 2007) como el sector lácteo.  
En México la producción de leche y quesos se presenta en tres grupos de 
empresas: transnacionales, nacionales y familiares o artesanales, cada uno con 
diferentes objetivos, productos, tecnologías y estrategias. En los tres tipos de 
empresas se articulan los diferentes actores que intervienen en cada una de las 
actividades que conforman cadenas agroalimentarias y que les confieren 
competitividad a nivel de mercados locales, nacionales e internacionales (Álvarez, 
1999). 
Es importante mencionar que la agroindustria procesadora de lácteos en México, 
de acuerdo con Espinosa et al. (2006), se caracteriza por su heterogeneidad tanto 
económica como tecnológica. Se considera una de las actividades 
agroalimentarias con mayor crecimiento en los últimos años, ocupa el segundo 
lugar en la rama de industrialización de alimentos (FIRA, 2001) con el 10% del 
valor de la agroindustria. 
La producción de quesos es una actividad importante, la cadena leche-queso 
ocupó en el 2007 el tercer lugar dentro de la industria alimenticia (SIAP, 2008). 
Para el caso de los quesos tradicionales mexicanos, además del producto en sí, 
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genera beneficios a cada uno de los actores que se ven involucrados en la 
elaboración de queso. 
A pesar de que se han realizado diversos trabajos en la cadena de leche y 
derivados lácteos, ha sido poco estudiada de manera integral. Los estudios 
realizados tienden a analizar de manera independiente las dinámicas de los 
actores o bien los productos y su calidad, presentándose una laguna en aquellas 
consideradas de tipo familiar o artesanal (Pomeón et al., 2006; Cervantes et al., 
2006; Cuevas et al., 2007).  
A pesar de la problemática que afecta a las cadenas de tipo tradicional de 
pequeños productores de leche y sus agroindustrias de tipo rural (queserías), no 
ha impedido que se inserten en el mercado, situación que se puede explicar por 
los fuertes vínculos culturales de los consumidores con los productos 
considerados artesanales (Espinoza et al., 2007).  
Por tal motivo, una visión más amplia del conocimiento que el consumidor tiene y 
construye de esos bienes agroalimentarios, permitirá establecer las lógicas y 
estrategias de mercado, y finalmente proveer al consumidor de productos de 
calidad acorde a sus necesidades. 
Linck (2006) establece la interrogante sobre lo que es un queso, pero no realiza 
una definición. Lo vincula a la producción ganadera, la alimentación, la asociación 
animal-planta, y la domesticación de microorganismos en un producto en sí. 
Establece que el queso es resultado de procesos de complejización de recursos, 
conocimientos y prácticas diferenciadas donde el capital social está altamente 
organizado y que genera a su vez relaciones sociales más complejas, entre los 
que se involucran los que influyen en su proceso productivo y su saber hacer.  
Autores como Alvarado et al., (2010) y Domínguez et al., (2011) mencionan la 
importancia nutrimental y organoléptica de los quesos. A la par y como parte del 
hecho alimentario, se establece la fuerte carga simbólica que posee un queso y la 
identidad alimentaria reconocida por el consumidor. Para cada país existe una 
enorme gama de quesos, pero cuando se denota el término “tradicional”, genera 
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ideas y discusiones sobre qué consiste y como se genera el término tradicional en 
un queso. 
Frog (2006) define los quesos tradicionales tomando en cuenta criterios históricos 
relacionados con la tecnología, la forma y tamaño o denominación, haciéndolo un 
producto de consumo común entre la gente local. Asevera que el primer proceso 
de reconocimiento está dado por la misma población local, donde su saber hacer 
técnico debe ser invariable como garantía de autenticidad, siendo propiedad 
intelectual única del grupo que lo elabora. 
La situación de los quesos maduros y frescos en México ha cobrado fuerza en los 
últimos años. Se menciona que  el mayor crecimiento está relacionado al consumo 
de quesos frescos (Cesín et al., 2012; Cesín, 2014), los cuales están distribuidos  
en todo el país y se les denomina genéricos por su distribución, comercialización y 
elaboración, dada la dominancia de las empresas y supermercados. No obstante, 
también prevalecen quesos que son elaborados de manera regional a partir de 
pequeñas agroindustrias rurales.  
En la actualidad se reconoce que existe una gran variedad de quesos mexicanos 
(Villegas, 2003) denominados como “quesos mexicanos genuinos”. Se han llevado 
a cabo estudios desde aspectos relacionados con la calidad fisicoquímica y 
sanitaria, la flora microbiana propia de cada queso, aspectos sensoriales, análisis 
de la agroindustria y su competitividad, de organización de productores, y 
documentación del saber hacer (Chombo, 1998; Cervantes et al., 2014). Si bien 
existen avances sobre su conocimiento y reconocimiento, es necesario vincular al 
actor que toma la decisión de elegir entre un producto y otro, de ello dependerá de 
los procesos reales  de valorización para cada tipo de alimento. 
En el estudio de los quesos mexicanos tradicionales aún hay muchos aspectos por 
trabajar (Cuevas et al., 2007) dada la diversidad de variedades distribuidas en 
todo el país, cuyo reconocimiento y consumo es principalmente local (Cervantes et 
al., 2008). Actualmente la agroindustria quesera local se enfrenta a dos 
planteamientos: 1) la valorización de sus productos por su “carácter tradicional” 
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por parte del consumidor a nivel local y regional; y 2) su certificación como 
alimentos inocuos y de calidad (Chombo, 1999; Pomeón et al., 2007). 
Espinosa et al., (2009) menciona que el consumo del queso ha crecido por arriba 
de la producción y que la demanda ha sido cubierta por importaciones, lo que 
indica no sólo que la industria quesera mexicana no alcanza a satisfacer la 
demanda, sino que a pesar del crecimiento está siendo desplazada por quesos 
importados a bajo precio. 
Cesín et al., (2007) establece que el consumo es mayor en quesos frescos, debido 
al costo elevado de los quesos maduros para una población de ingresos medios,  
pero recalca que hace falta un estudio que determine si el menor consumo de 
estos quesos maduros está efectivamente relacionado con el poder adquisitivo o 
por variables culturales determinantes. Independientemente de ello, aún queda 
mucho por establecer en la relación consumo-valorización de estos productos. 
Figura 1. Situación actual del consumo de quesos tradicionales 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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3. PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN 
 
 ¿Qué criterios y atributos de elección y compra de mayor importancia 
considera el consumidor de quesos mexicanos tradicionales? 
 
 ¿Cuáles son las características de los consumidores de quesos mexicanos 
tradicionales? 
 
 ¿Cómo percibe y construye el consumidor la calidad y tradición de este tipo 
de productos? 
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4. HIPÓTESIS 
Los consumidores de quesos frescos tradicionales basan el consumo en 
percepciones construidas a partir de atributos y valores, principalmente por las 
relaciones de confianza productor-consumidor, el prestigio de la agroindustria, y 
las características del sabor y frescura propias de estos quesos, percibidas como 
ejes de calidad y tradición. 
 
La valorización dada por el consumidor a los alimentos de origen tradicional se 
construye a partir de percepciones únicas y vivenciales de cada grupo social, 
donde el acto de comer se relaciona principalmente a la intangibilidad del alimento 
a través de la satisfacción y el placer que les genere, pero sin desvincular 
valoraciones concretas mediante aspectos organolépticos del alimento. 
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5. OBJETIVOS 
 
5.1. Objetivo General 
Determinar la valorización y percepción del consumidor de alimentos tradicionales, 
específicamente el caso de quesos frescos.  
 
5.2. Objetivos Específicos 
 Analizar los criterios y atributos dados por el consumidor de quesos 
tradicionales, al momento de adquirirlos y comprarlos. 
 
 Caracterizar a los consumidores de quesos frescos tradicionales, tomando 
como caso de estudio la localidad de Poxtla, Municipio de Ayapango. 
 
 Construir la percepción y valorización dada a los procesos de elección por 
las consumidoras a un alimento tradicional, tomando como caso de estudio 
a los quesos frescos. 
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6.  MARCO TEÓRICO 
6.1. Comportamiento del consumidor 
El comportamiento del consumidor ha sido estudiado por distintos autores 
(Barrena, 2010) dando lugar a diversas y variadas definiciones, pero donde 
prevalece la interrogante de  ¿cómo y porqué compran y consumen? (Howard, 
1993). Santesmases (1991) establece que .el comportamiento del consumidor se 
refiere al conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una organización 
desde que tiene una necesidad hasta el momento en que efectúa la compra y usa 
posteriormente el producto.  
Es Lancaster (1966, 1980) quien incorpora al análisis de la conducta de compra el 
concepto de “activos”, producido por el individuo a partir de bienes adquiridos en el 
mercado (Muth, 1966). De este modo, no es el producto en sí el que genera la 
satisfacción, sino las características intrínsecas del mismo, así como la 
combinación de los distintos bienes que puede tener características diferentes de 
los bienes considerados por separado (Lancaster, 1966). 
Así mismo, Becker (1973, 1997) incorpora a la teoría sobre el comportamiento del 
consumidor la influencia de la familia que pasa a ser, en sustitución del individuo, 
la unidad de decisión.  
Esos antecedentes permitieron establecer que las pautas de los individuos 
comenzaban a tomar fuerza para posicionar al consumidor como el eje central. 
Shiffman y Kanuk (2005) dicen que cada vez es más complejo y difícil comprender 
la cantidad de variables que intervienen en la decisión y elección de un producto. 
Stanton et al., (2004) mencionan que los factores de precio, publicidad y 
costumbre cobran mayor fuerza en la actualidad, y que dependerá de aquellos que 
ofertan bienes servicios, potencializar y optimizar los procesos de compra si la 
búsqueda es comprender y explicar los patrones de consumo de los distintos 
grupos sociales. De ello dependerá cada una de las actividades y acciones que 
realice el consumidor para satisfacer esa necesidad. 
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De acuerdo con Schiffman y Kanuk (2005) el consumo es un proceso social y 
administrativo mediante el cual los grupos de individuos obtienen lo que necesitan 
y/o desean a través de la creación, ofrecimiento e intercambio de productos con 
otros, por lo que a partir de esta definición, implica el uso que el comprador hace 
del producto adquirido (Blackwell, 2001). 
Por su parte Schiffman y Kanuk (2005) identifican tres etapas en el proceso de 
consumo,  cuando la persona identifica una necesidad o deseo, realiza una 
compra y luego desecha el producto.  
Se establece al consumo como el rasgo cada vez más agudo de las sociedades 
modernas, anteriormente se vinculaba desde el punto de vista económico a la 
satisfacción de necesidades de los individuos a través de bienes y servicios en 
concreto, pero actualmente cada vez más esas necesidades se desdoblan y 
generan nuevas necesidades (Espeitx, 1996).  
En la actualidad es considerado que este el proceso de elección, que se explica 
en función de la utilidad que los distintos bienes proporcionan a los sujetos,   
dependerá de sus preferencias, y se verá a su vez, limitada por sus ingresos 
económicos (Enao y Córdoba, 2007). En el estudio, los consumidores son 
definidos como todos aquellos que consumen no solo bienes sino también 
servicios de toda índole y donde se vislumbran un conjunto de actos que 
despliegan los individuos para buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de 
productos, servicios e ideas que esperan satisfagan sus necesidades, denominado 
“comportamiento del consumidor”  (Schiffman y Kanuk, 2005).  
Bourdieu (1990) a través de una visión sociológica del consumo alimentario definió 
al consumo como el espacio de “distinción simbólica de las clases” y como lugar 
de “objetivación de los deseos”. Establece que las sociedades actualmente, 
consumen más lo que les agrada, que lo que necesitan y ese gusto está 
relacionado a las condiciones del entorno. Establece de manera tajante que la 
diferenciación social tiene que ver con esos gustos y que la valoración e 
interpretación dada a cada alimento comienza en los individuos desde edades 
tempranas. A su vez los gustos van a depender de las condiciones en las que se 
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presenten los gustos y las condiciones en las cuales se producen los productos 
que se ofrecen. Aquí al parecer hace indispensable la relación del consumidor-
productor. 
6.2. Complejizar el término tradicional en los alimentos 
El establecimiento de una definición que explique detalladamente a un alimento 
tradicional y que se generalice para todos los alimentos que se han catalogado 
dentro de esta nomenclatura resulta ser muy complejo y es motivo de debate cada 
día, ya que la diferenciación de los alimentos engloba diferentes procesos que lo 
hacen único y le dan un valor diferente en la imagen de cada individuo. 
Es importante mencionar que diversos trabajos buscan englobar y semejar 
definiciones entre lo que es tradicional, local y artesanal, lo cual genera 
incertidumbre si son términos que se usan indiscriminadamente, teniendo en 
cuenta  la carga simbólica dada por los individuos. 
A su vez se complejiza aún más al tratar de separarlo de otros conceptos que 
pueden hacer más difícil su entendimiento y que de manera intrínseca pudieran 
ser parte del complemento que lo define. La idea dada a un alimento tradicional en 
la actualidad busca no solo su definición, sino trata de involucrar la idea impresa 
en los individuos. Guerrero et al., (2010, 2012) en sus trabajos realizados en 
varios países de la Unión Europea, mencionan que la definición de un alimento 
tradicional resulta de la asociación de diez dimensiones: ‘hábito’, ‘ocasiones 
especiales’, ‘herencia’ (transmitido de generación en generación), ‘elaborado de 
una forma concreta’, ‘propiedades sensoriales’, ‘simplicidad’, ligado a un ‘origen’, 
con un efecto sobre la ‘salud’, influido por el ‘márketing’, y que proporciona 
‘variedad’ de productos; estableciendo el parteaguas de lo que pudiera esperar el 
investigador en torno a los alimentos tradicionales, pero aún más importante 
establecieron esa asociación en la mente del propio individuo. 
Las similitudes dentro del pensamiento humano de distintos grupos sociales se 
perciben en el trabajo de Guerrero et al., (2012). En Grecia, Anthopoulou (2013) y 
Trichopoulou (2012) establecen que los alimentos tradicionales están relacionados 
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y pueden definirse a partir de símbolos sociales dados por los individuos y están 
relacionados a la comunidad de origen del alimento, mediante conocimientos y 
habilidades tácitos transmitidos de generación en generación por los artesanos 
que lo elaboran. 
Si bien se establecen dimensiones o cualidades para definir a un alimento 
tradicional por la carga simbólica de los artesanos transmitida en la esencia del 
alimento al individuo, hay otro tipo de atributos que el mismo consumidor le 
confiere a la idea de tradicional (Krystallis et al., 2007; Amli et al., 2011). 
Establecer una definición única para el término tradicional en un alimento resulta 
complicado ya que el simple origen es muy distinto a lo que pudiera pensarse 
cuando se involucra la idea de un solo alimento. Si bien en los países de la UE, 
existe una inminente preocupación por la protección de sus alimentos 
tradicionales, por lo que se han creado instancias reguladores que dan confianza 
al consumidor de alimentos tradicionales; aún se generan expectativas sobre si la 
definición tradicional es general para todos los alimentos a los que se busca 
proteger a través de denominaciones, indicaciones, marcas o sellos que les 
provean esa definición en el alimento (Cañada y Vázquez, 2005; Champredonde, 
2008). 
Espeitix (1996) establece que los alimentos de origen tradicional persisten en el 
tiempo y que siempre se han hecho en un lugar determinado y de una 
determinada manera, a su vez conservan en mayor o en menor grado las 
características de aspecto, sabor y textura en su definición. Es importante 
mencionar que la autora considera que los alimentos tradicionales son dinámicos y 
que deben transformarse, cambiando las lógicas de producción, para que nuevos 
consumidores se apropien de ellos y se redefinan en una nueva carga simbólica.  
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6.3. La calidad como parte de la valorización de un alimento tradicional 
6.3.1. Evolución histórica de la calidad alimentaria 
La evolución de este concepto ineludiblemente está ligado a la evolución 
experimentada por el mercado con relación a su estructura, la cual ha sido muy 
cambiante, pero merece la pena conocer una breve reseña histórica que permita 
entender como se ha transformado este concepto en un mundo cada vez más 
exigente (Benguría, 1991; Cantarelli, 2000; Lozano, 2003). 
  
Las etapas de evolución corresponden a diferentes periodos en la historia de la 
humanidad. Siendo las siguientes: 
 
Primera: El inicio del control de la “no calidad”, desde la Revolución Industrial 
hasta la Segunda Guerra Mundial. Aquí el concepto de calidad va asociado a la 
detección y solución de los problemas generados por la falta de uniformidad del 
producto, es decir, al control de las características del producto final, desechando 
los defectuosos. Se introducen procedimientos de control estadístico, con la 
consecuente reducción de los niveles de inspección final y se evoluciona hacia el 
concepto de calidad predominante en la década de los años cuarenta, según el 
cual la calidad estaba dada por la conformidad del producto final con las 
especificaciones iniciales (Lozano, 2003).   
 
Segunda: El aseguramiento de la calidad, de los años cuarenta a la década de los 
setenta, período en el cual se produce el milagro japonés y se difunde el Modelo 
“Deming”, en donde la calidad es asociada a la satisfacción de la demanda del 
cliente externo e interno (Benguría, 1991). 
 
Tercera: Los últimos años del siglo XX y principios del XXI: la gestión de la calidad 
total, para la cual las empresas deben introducir cambios en sus organizaciones 
que permitan involucrar a todos los departamentos en el diseño y ejecución de las 
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políticas de calidad. Aquí la calidad implica la participación y la corresponsabilidad 
de todos los miembros de la organización. 
 
6.3.2. Percepción de la calidad alimentaria 
En la actualidad el aumento de la población mundial, principalmente de los países 
en desarrollo con alta concentración urbana demanda el incremento de alimentos 
por lo que se han aplicado nuevas tecnologías para lograr una producción a gran 
escala (Jamal, 2003; Lacaze et al., 2005). Actualmente la cadena de producción y 
distribución de alimentos es cada vez más larga y en la mayoría de los casos el 
alimento llega hasta el consumidor luego de haber recorrido una serie de 
modificaciones y transformaciones (OPS/OMS, 2002; Cervantes et al., 2006; 
Pomeón et al., 2006; Cesín et al., 2007; Cuevas et al., 2007). Las exigencias en 
mayores cantidades de alimento tienden a opacar una necesidad paralela en 
cuanto a las cualidades nutritivas necesarias para satisfacer los requerimientos 
establecidos (Magariños, 2000). 
En ese entorno, el concepto de calidad es un tema de actualidad, convirtiéndose 
en una variable de acción en el ámbito económico y en particular en el sector 
agroalimentario, con una creciente incertidumbre acerca de las características de 
los productos y los procesos que les dan origen. Los consumidores se vuelven 
más exigentes no sólo en el producto en sí, también acerca de la organización que 
produce esas “calidades”. En ese contexto, las instituciones y acuerdos cobran 
relevancia y fortalecen las actividades en torno al producto (Bueno, 2005). 
Al respecto, Apenddini y colaboradores (1999) mencionan que para establecer la 
calidad de un alimento no solo son necesarios los aspectos técnicos de inocuidad 
y seguridad, se debe considerar también el contexto social y cultural presente en 
una zona para dar un “calidad distintiva” a este tipo de productos. Se debe ir más 
allá de la calidad nutritiva del producto, dado que la calidad de un alimento no es 
la misma para todos y se construye de acuerdo a la problemática de un lugar. Su 
concepto debe hacerse exclusivo del  producto o subproducto de la zona, dejando 
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la responsabilidad regulatoria a las instancias oficiales locales, donde los aspectos 
sanitarios no deben dejarse de lado. 
6.3.3. Multidimensionalidad de la calidad de los alimentos 
Tradicionalmente, el concepto de calidad alimentaria era identificado con la 
seguridad para el consumidor y englobaba fundamentalmente los aspectos 
higiénicos-sanitarios y nutritivos de los alimentos (Cartay, 1998). Actualmente no 
todos coinciden con este concepto, principalmente en defensa de productos 
alimenticios de tipo tradicional. La actual apreciación de la calidad se analiza no 
sólo con base en una apreciación nutrimental sino también de tipo simbólico 
(Rayado, 2003); además de esos factores existen otros de tipo económico, social 
y tecnológico. De esta manera, la apreciación se liga a diferentes dimensiones las 
más importantes son (Muchnik, 2006; FAO 2007): 
Figura 2. Calidad multidimensional de alimentos tradicionales 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los conceptos de Muchnik, 2006 
Sensorial: Se refiere a las características relativas a la apreciación por medio de 
los sentidos; es decir, a las características organolépticas: color, sabor, olor, y 
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textura. El gusto por ciertas características en gran medida es aprendido, se 
establece por hábitos y se forma en función de una cultura alimentaria. 
Psicosocial: Se refiere a la valoración del alimento por parte de las persona, a 
partir de la experiencia individual del conjunto de patrones, hábitos y costumbres 
que forman su cultura alimentaria y que recrea a partir de su propia apreciación. 
Nutricional: En este caso, indica las sustancias nutritivas, que contiene el alimento. 
La apreciación se establece en función de los valores observados regularmente en 
el mismo. Una evaluación cierta (objetiva) sólo puede hacerse a partir del análisis 
del producto y de la comparación de sus resultados con las especificaciones que 
establecen las normas pertinentes (normas oficiales mexicanas). 
Industrial o tecnológica: Tiene que ver con las propiedades del producto en 
términos de su transformación a partir de la aplicación de cierta tecnología; o sea, 
de las características que permiten un aprovechamiento óptimo del producto en el 
proceso industrial: tasa de materia proteica, número de esporas butíricas, 
presencia de sustancias ajenas que pueden limitar o inhibir ciertos procesos 
tecnológicos. 
Funcional o de uso: se refiere a la coordinación de los flujos y a los usos 
alternativos del producto, los cuales dependen de las estructuras de los mercados 
y de la industria. Eso se refleja en los mercados de consumo final en cuanto a 
variedad y disponibilidad de productos de calidades específicas. Es decir, en los 
mercados de proveedores tiene que ver con la regularidad en la cantidad de 
distribución de la materia prima, y en los mercados de consumo final con la 
disponibilidad de productos adecuados a necesidades específicas; en cuanto a 
una selección adecuada de productos según los requerimientos del consumidor.  
Sanitaria: proporciona la inocuidad del producto, es decir que no presenta un 
número elevado de microorganismos patógenos, de células somáticas, que está 
libre de antibióticos y de cualesquier otra sustancia o residuo que ponga en riesgo 
la salud del consumidor. La evaluación de esta calidad se establece por medio del 
análisis microbiológico, fisicoquímico y toxicológico del producto. Los resultados 
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de dicho análisis se comparan con las especificaciones de la norma de referencia 
con el fin de establecer la conformidad. Un producto de calidad sanitaria aceptable 
es conforme con las especificaciones de la norma (s) de referencia (Phillips, 
1998). 
En cada uno de estos casos, la calidad se aprecia desde diferentes perspectivas. 
Sin embargo, todas las características que se distinguen en cada una de estas 
dimensiones están íntimamente relacionadas, y su apreciación es relativa y 
evolutiva. 
Es fundamental recalcar que la FAO (2007) establece que la calidad vinculada al 
origen y a las tradiciones locales representa otro tipo de calidad, que guarda 
relación con las prácticas de producción y la identidad del producto cuando 
poseen características esencialmente debidas al lugar de producción y 
transformación, lo que puede incluir aspectos culturales. Por ello es necesario 
determinar y valorar las propiedades que debe tener un producto para ser 
considerado de calidad, valoración que puede realizarse aplicando criterios 
objetivos y mesurables, y criterios subjetivos, apreciables por los sentidos y sólo 
valorarle por caracteres organolépticos (color, aspecto, olor, textura, palatabilidad, 
etc.) (Bueno, 2005). 
Como es evidente la calidad se ha vuelto una variable de acción, en esa 
perspectiva es importante preguntarse acerca de la reorganización que demanda 
una estrategia en torno a la calidad y cómo repercute y afecta en el 
funcionamiento de las explotaciones y en los sistemas de producción y en este 
caso aquella que se encuentra vinculada a productos alimenticios elaborados de 
manera tradicional. 
6.3.4. La calidad en los alimentos locales elaborados de manera tradicional  
Actualmente se observan cambios en los estilos de consumo, tales como la 
diversificación, la formación de nuevos grupos y tipos de consumidores, cambios 
en las preferencias, principalmente en el consumo de alimentos tradicionales o de 
“terruños” ya que  estos son  identificados por su origen geográfico, por su proceso 
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de producción y por sus cualidades intrínsecas, lo cual se halla ligado a unas 
costumbres o modos con un mínimo de permanencia en el tiempo o antigüedad, 
además de poseer características cualitativas particulares que le diferencian de 
otros productos (Cartay,1998). 
La calidad en este tipo de alimentos depende de las materias primas empleadas y 
de las técnicas de elaboración, de una pertenencia del alimento por parte del 
consumidor, la cual no necesariamente se encuentra relacionada con una calidad 
denominada “simbólica o numérica”, generalmente establecidas por corporaciones 
trasnacionales que imponen patrones homogeneizados de ciertos estilos de 
consumo, alimentos estándar y marcas (Cartay, 1998; Cantarelli, 2000; Muchnik, 
2006).  
La producción de alimentos tradicionales representa una estrategia que permite la 
segmentación del mercado, diferenciar estos productos y dar un mayor valor 
agregado con relación en lo que espera el consumidor. Ejemplos de esto son 
ampliamente conocidos en la Unión Europea, la cual ha protegido a sus alimentos 
tradicionales bajos ciertas protecciones la más común es la denominación de 
origen. 
Aunque es bien conocido el debate para que estos alimentos sean inocuos en 
cada uno de sus procesos, esta controversia y el interés de consumirlos los 
convierte en un nicho de estudio relevante considerando que donde la variable 
calidad se construye colectivamente, las normas deben ser específicas para el 
producto en cuestión y para la zona donde se produce, no dejando de lado las 
características vinculadas a la gestión de los recursos territoriales físicos (clima, 
tierra, variedades o razas) o inmateriales (tradiciones, cultura, y “saberes locales”) 
(Muchnik, 2006; Pomeón et al., 2007).  
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7. MATERIALES Y MÉTODOS 
 
El presente estudio se desarrolló bajo dos perspectivas teóricas que guían el 
desarrollo de la metodología de esta investigación, siendo: 
Enfoque Positivista. A través de la investigación cuantitativa se pretende 
establecer las causas y los por qué (efectos) del comportamiento de cierto grupo, 
dado a un bien o un servicio, donde la recopilación de datos se dio a través del 
diseño de una entrevista semiestructurada donde posteriormente se realizó una 
recopilación de datos que se concluyen en resultados descriptivos recabados de 
forma aleatoria. Puesto que los datos recabados son cuantitativos, se realizó un 
análisis estadístico complejo, cuyos resultados se presentan en el primer artículo. 
Enfoque Interpretativo. Se busca comprender los hábitos de consumo a través 
del uso de técnicas cualitativas para establecer las realidades de un grupo social 
en específico. Es subjetivo, donde se establece como supuesto que cada 
experiencia de consumo es un caso único; por lo tanto el proceso de percepción 
es de mayor profundidad y su análisis es de discusión y se relaciona a aspectos 
valorativos. Este enfoque se utilizó en el estudio reportado en el segundo artículo. 
7.1. Metodología del primer artículo  
“Characterisation of consumers of traditional foods: The case of Mexican fresh 
cheeses” 
Zona de estudio 
El estudio se realizó en la comunidad de San Cristóbal Poxtla perteneciente al 
municipio de Ayapango de Gabriel Ramos Millán, ubicado en el Oriente del Estado 
de México, el cual se localiza entre las coordenadas, máximas y mínimas 
19°10'06" y 19°05'15" de latitud norte;  y 98°45'30" y 98°51'07" de longitud oeste, a 
una altura de 2,450 metros sobre el nivel del mar.  
Poxtla, municipio de Ayapango, tiene su ubicación cercana a las faldas de los 
volcanes Popocatépetl e Iztacíhuatl. Se trata de una zona rica en recursos 
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naturales, además de que su cercanía al Distrito Federal, junto con los atractivos 
turísticos, se  vincula con una zona de producción y venta directa al consumidor de 
quesos frescos elaborados de manera tradicional. La comunidad de Poxtla 
desarrolla una gran actividad económica por la producción de quesos y productos 
lácteos, en la que involucra a gran parte de su población.  
Herramienta de análisis  
Se aplicó una entrevista semiestructurada a 150 personas en el punto de venta de 
los quesos (Anexo 1), conformada por 40 reactivos divididos en cuatro apartados: 
1) Proceso de decisión, las formas de realizar la búsqueda de los productos, 2) 
Motivos de compra, aquellas que investigan el porqué de determinadas acciones o 
elecciones, 3) Preguntas de valoración  de los quesos, a través de preguntas 
dicotómicas y abiertas (opiniones y aportes del consumidor) y 4) Datos 
sociodemográficos de los consumidores. 
En algunas preguntas se usó una escala Likert de cinco puntos, por escala de 
importancia de acuerdo a lo siguiente: 1 no importa, 2 importa poco, 3 indeciso, 4 
importante y 5 muy importante; y de frecuencia de compra; 1 nunca, 2 rara vez, 3 
alguna vez, 4 casi siempre y 5 siempre), de acuerdo a lo propuesto por Steptoe et 
al., (1995) y Guerrero et al., (2012). Se elaboró una base de datos en Excel para la 
captura de la información. 
Método de muestreo 
Este se realizó a través de un muestreo no probabilístico por conveniencia 
(Schiffman y Kanuk, 2005; Barrena y Sánchez, 2009), siendo el criterio de 
selección la disponibilidad a ser entrevistados, que estuvieran comprando queso y 
que fueran mayores de 18 años. De acuerdo a algunos autores (De Boer y 
McCarthy, 2003; Fotopoulos et al., 2003; Lyly et al., 2007) establecer una muestra 
probabilística es difícil cuando se trata de consumidores, porque el análisis está en 
la búsqueda de determinar sus gustos y preferencias, características particulares 
que los hacen diferentes a otros, es decir no son homogéneos. 
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Análisis de resultados 
Se realizó un análisis discriminante a los 40 reactivos, obteniendo 28 variables 
relacionadas con percepción y atributos de valoración establecidos en otros 
trabajos (Steptoe et al., 1995; Pieniak et al., 2009; Debucquet et al., 2012; 
Guerrero et al., 2012; Pomarici y Vecchio, 2014), a partir de lo cual se eligieron 12 
variables, siendo: 1) Apariencia, 2) Sabor único, 3) Lugar donde se produce, 4) 
Queso de leche entera, 5) Tradición y proceso artesanal, 6) Sano y saludable, 7) 
Imagen propia de queso, 8) Frescura, 9) Alta calidad, 10) Simple gusto de compra, 
11) Libre de conservadores y aditivos y 12) Precio. Con esas variables se realizó 
un análisis de factores por componentes principales con rotación varimax a la 
matriz de análisis de factores comunes.  
Para agrupar a los consumidores se elaboró un análisis de clúster, por el método 
de agrupación de Ward y como medida de la distancia entre casos, la distancia 
eucladiana al cuadrado (Hair et al., 1999; Fotopoulos et al., 2009). Los análisis se 
realizaron con el programa STATGRAPHICS ® Centurion XV, versión 15.1.02. 
Una vez determinados los clúster, se establecieron las características 
sociodemográficas de los consumidores por grupo al que pertenecen. La 
información se complementó con la información generada por las respuestas a las 
preguntas abiertas. 
7.2. Metodología para el segundo artículo  
Valorisation of traditional foods by female Mexican consumers: The case of 
traditional fresh cheeses. 
Población objetivo de estudio 
Se consideró un enfoque metodológico cualitativo-descriptivo, para interpretar 
concepciones y valoraciones dadas por mujeres consumidoras habituales de 
quesos frescos, a partir de que, de acuerdo a Ha y Perks (2005); Lalor et al,. 
(2011); Midmore et al., (2011); Nadzri y Musa (2014), las mujeres realizan el 
proceso de elección y compra de los alimentos. 
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Se utilizó la metodología de análisis de grupos focales (Antin y Hunt, 2012; De 
Brauw et al., 2014; Farmar, 2010) y mediante una guía propuesta por Calvente y 
Rodríguez (2000) de grupos focales (Anexo 2). Se hizo una invitación para la  
participación en el taller correspondiente (Anexo 3), participación determinada por 
la distancia al taller y por la disponibilidad de tiempo de las participantes. 
Dados los antecedentes sobre la situación actual de la mujer en México dentro de 
la familia, se propusieron analizar dos grupos de mujeres, cada grupo integrado 
por diez personas, uno denominado como Mujeres Económicamente 
Remuneradas (MER) y otro como Mujeres No Económicamente Remuneradas 
(MNER). Autores Ha y Perks (2005); Lalor et al., (2011); Midmore et al., (2011); 
Nadzri y Musa (2014) sugieren la inclusión de 10 a 12 individuos por grupo focal.  
Herramientas de análisis 
Mediante el análisis de grupos de enfoque se estableció una guía para la 
realización de la actividad (Anexo 2), mediante el uso de materiales de papelería 
se presentaron las opiniones de cada participante en un mural, y a través de una 
entrevista semiestructurada se establecieron algunos cuestionamientos y datos 
sociodemográficos de las participantes (Anexo 3). 
Análisis de resultados 
Se establecieron asociaciones e interpretaciones cualitativas dadas por cada 
consumidora y de manera descriptiva los procesos de elección y valoración de un 
alimento tradicional (Calvente y Rodríguez, 2000) y la relación preconcebida entre 
lo “tradicional” y “calidad” establecida por ellas mismas. A manera de entrevista 
semiestructurada se establecieron los datos socioeconómicos y demográficos de 
cada una de las consumidoras involucradas en los grupos. Se elaboró un 
diagrama de Venn para la construcción de la valoración del queso fresco 
tradicional, donde de manera gráfica permite observar círculos, que muestran las 
relaciones existentes entre los conjuntos. Cada círculo es un conjunto diferente. La 
forma en que esos círculos se sobreponen entre sí muestran todas las posibles 
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relaciones lógicas (semejanzas) entre los conjuntos y donde no se superponen se 
marcan las diferencias. 
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8. RESULTADOS 
Los resultados se presentan en dos artículos científicos. 
El primer artículo establece la caracterización y percepción del consumidor de 
alimentos tradicionales, tomando como caso de estudio a los quesos frescos 
mexicanos. Este artículo ha sido aceptado en la revista British Food Journal y del 
cual se anexa hoja de confirmación de aceptación. 
El segundo artículo establece la valorización dada por consumidoras a un alimento 
tradicional, el caso quesos frescos, el cual fue enviado a la revista Journal of 
Consumer Behaviour y del cual se anexa hoja de confirmación de recepción.  
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8.1. Artículo 1. Characterisation of consumers of traditional foods: The case 
of Mexican fresh cheeses 
 
CONFRIMACIÓN ACEPTACIÓN 
De: cgriffith@cardiffmet.ac.uk 
Fecha: 10 de septiembre de 2015 3:05:44 a.m. GMT-5 
Para: angelica.cihuatl@gmail.com 
Asunto: British Food Journal - Decision on Manuscript ID BFJ-02-2015-0083 
Dear Dr. Espinoza-Ortega: 
Manuscript ID BFJ-02-2015-0083 entitled "Characterisation of consumers of traditional foods: The case of Mexican fresh 
cheeses" which you submitted to the British Food Journal, has been reviewed.  The comments of the reviewer(s) are 
included at the bottom of this letter. 
The reviewer(s) have recommended publication, but also suggest some revisions to your manuscript.  Therefore, I invite 
you to respond to the reviewer(s)' comments and revise your manuscript. 
To revise your manuscript, log into https://mc.manuscriptcentral.com/bfj and enter your Author Centre, where you will 
find your manuscript title listed under "Manuscripts with Decisions."  Under "Actions," click on "Create a 
Revision."  Your manuscript number has been appended to denote a revision. 
You will be unable to make your revisions on the originally submitted version of the manuscript.  Instead, revise your 
manuscript using a word processing program and save it on your computer.  Please also highlight the changes to your 
manuscript within the document by using the track changes mode in MS Word or by using bold or coloured text. Once the 
revised manuscript is prepared, you can upload it and submit it through your Author Centre. 
When submitting your revised manuscript, you will be able to respond to the comments made by the reviewer(s) in the 
space provided.  You can use this space to document any changes you make to the original manuscript.  In order to 
expedite the processing of the revised manuscript, please be as specific as possible in your response to the reviewer(s). 
 
Once again, thank you for submitting your manuscript to the British Food Journal and I look forward to receiving your 
revision. 
 
Yours sincerely, 
Prof. Christopher Griffith 
Editor, British Food Journal 
cgriffith@cardiffmet.ac.uk 
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Abstract 
At present, as part of the life in a dynamic society, people have the power of choice 
in the food they consume, a process that involves cultural, social, economic, 
political and ideological aspects, established by the consumers themselves, or by a 
determined social group to which they belong. This has not been researched 
widely in Mexico; therefore the objective of this work was to characterise 
consumers of traditional foods, taking as case study fresh cheeses produced in a 
village in Central Mexico. Semi-structured interviews were applied to 150 
consumers. A factorial analysis by principal component analysis was performed to 
the data, followed by a cluster analysis. Four factors were obtained, named: 
Artisanship, Health and Wellbeing, Liking, and Satisfaction with the Purchase. 
Three consumer groups were identified: Practical, in the Process of Valorisation, 
and with Liking and Tradition. The socioeconomic characteristics of consumers do 
not have a relationship in the classification of groups. It is concluded that the 
consumption of fresh cheeses is due to a number of social and cultural attributes, 
and in lesser proportion, in economic aspects. 
Keywords: Traditional foods, consumers, cheeses, México. 
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1. Introduction 
The consumption of foods is a complex process affected by biological social and 
cultural aspects, noting that foods are consumed not only to nourish the body, but 
in their acquisition there are factors that intervene as the origin of the product, the 
manufacture process, linkage to territories, functionality and ethical values 
(Kuznesof et al., 1997; Trichopoulou et al., 2003; Vanhonacker et al., 2013). As 
part of that phenomenon, some consumers have moved towards consuming local 
and traditional foods, as a means of preserving what is considered as own, and 
promoting their dissemination (Evans et al., 2011).  
Even though the concept of “traditional food” has been widely discussed, it must 
take into account the characteristics of a range of foods so that it may result 
ambiguous.  Guerrero et al. (2010) and Guerrero et al. (2012) consider that those 
products with a strong distinctive character linked to a cultural heritage, and that 
are perceived for, and in occasions preserved intact, for future generations. Their 
concept is opposed to the idea of innovation, placing traditional foods in a political, 
social, economic, environmental and cultural context that influences consumers in 
choosing them. 
Food choice is characterised by complexity from the consumers, which makes it 
peculiar, and nowadays decisions and choice forms are varied and particular to 
each person (Galmarini et al., 2013). Therefore, the essential act of consumption of 
a food is not necessarily the purchase of a product, but the search for an imaginary 
pleasure associated to the food, so that a large part of actual consumption might 
be explained by that pleasure or taste. In that sense, the basic motivation is the 
wish to experience a flavour, smell, or remembrance that also meets the need to 
eat, and the pleasure of obtaining foods considered traditional or that are part of 
their own culture (Barrena et al., 2009; Bu et al., 2013). 
Therefore, it is necessary to understand the perception by consumers of words like 
food, tradition and valorisation, given by each individual when utilising their life 
experience and their learnings through their life, where preferences usually 
coincide at the social or ethnic group level. Authors like Barrena et al. (2010) and 
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Pieniak et al. (2009) mention that there is certain uniformity in consumption, given 
by belonging to a specific group with their own habits and customs, with similar 
characteristics that distinguish them from others both at a local as in a global level. 
The fact that social groups may be identified by the way they eat or their food 
traditions, makes them unique consumers, and although the preservation of 
traditional foods has been discussed, there is little in terms of the valorisation that 
consumers give to their foods. What makes a food traditional to a given consumer? 
The consumption of traditional foods has not been widely studied. There are works 
on the factors that influence the choice for a traditional food (Jordana, 2000; 
Elorriaga et al., 2012; Vanhonacker et al., 2010) under very particular 
circumstances in each country, but it can be said that worldwide, food choice goes 
hand in hand with the way people are and think. 
The trend in some developed countries is the protection of their traditional foods by 
geographic indications (GI), appelation contrôlée (AC), and collective brands (CB) 
(Espeitx, 2004). This trend is made possible by the existence of consumers that 
demand that type of products. This idea has been adopted in some Latin American 
countries, assuming that there are also consumers that demand foods with those 
characteristics. However, there are no reports in the literature that Support this, 
and Mexico is no exception. There is a vast field of research to be done in 
interpreting consumption of traditional food products. 
It is stated that there is a large number of valorisation and classification processes 
for traditional foods with the sole objective of preserving them, taking the choices of 
consumers as axis for action and decision making, which must be studied for each 
particular case (Espeitx 2008; Muchnnik 2006). These valorisation processes are 
of interest for the present work, taking into account the social, geographic, 
economic situation, as well as tradition, habits and customs that are different for 
each social group (Camarena et al., 2010; Carrus et al., 2009). As mentioned, the 
preservation of traditional foods  has taken place in several Latin American 
countries (Dos Anjos et al., 2013; Alvarado et al., 2010; Muchnik, 2006), but the 
study of consumption under the consumers’ concept and reality has been left 
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besides (Cervantes and Villegas, 2012). It is necessary to link consumer 
perception and valorisation processes in order to know and interpret their 
language. Taking from the above mentioned, the objective of this work was to 
identify characteristics of consumers of traditional foods, taking as case study fresh 
Mexican cheeses. 
 
2. Materials and Methods 
2.1 Data collection and selection of the food product 
Information was collected in an area with a strong tradition in making fresh 
cheeses (Romero et al., 2011), the village of Poxtla, in the municipality of 
Ayapango, in the south-east of the State of Mexico (which surrounds Mexico City), 
located between 19°10'06" and 19°05'15" North, 98°45'30" and 98°51'07" West, 
and an altitude of 2,450 m. The village forms part of a tourist weekend corridor, 
aimed at families that undertake leisure activities, visit villages, and purchase local 
products, among which traditional fresh cheeses are found. There are several 
cheese makers in the village, which sell directly to the public, with larger sales 
during weekends or in holiday periods. 
A semi-structured interview was applied to 150 buyers at the sale points, who were 
selected by a non-probabilistic sampling method (Barrena and Sánchez, 2009; 
Schiffman and Kanuk, 2005). The selection criteria was their willingness to be 
interviewed, that they were buying cheese, and were older than 18 years old. De 
Boer and McCarthy (2003), Fotopoulos et al. (2003) and Lyly et al. (2007) mention 
that it is difficult to obtain a probabilistic simple when dealing with consumers, since 
the analysis is aimed at determining their tastes and preferences, particular 
characteristics that make them different from others, that is, they are not 
homogeneous. 
The questionnaire had 40 questions, divided in four sections: 1) Decision process, 
the manner in which they search for the foods, 2) Purchase motivation, those 
questions that look into specific actions and choices, 3) Valorisation of cheeses 
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questions, through dichotomous and open questions (opinions and contributions 
from consumers), and 4) Socio-demographic information of the consumers. 
In some questions a five point Likert scale was used as follows for importance: 1 
not important, 2 a little important, 3 undecided, 4 important and 5 very important; 
and for buying frequency: 1 never, 2 rarely, 3 sometime, 4 almost always, and 5 
always, following Guerrero et al. (2012) and Steptoe et al. (1995). Data was logged 
in an Excel database. 
 
3. Analysis of results  
A discriminant analysis was undertaken for the 40 questions, obtaining 28 
variables related to perception and valorisation attributes established in other 
works (Debucquet et al., 2012; Guerrero et al., 2012; Pieniak et al., 2009; Pomarici 
and Vecchio 2014; Steptoe et al., 1995), from which 12 variables were selected: 1) 
Appearance, 2) Unique flavour, 3) Place where it is made, 4) Whole milk cheese, 
5) Tradition and artisan made, 6) Healthy, 7) Self image of the cheese, 8) 
Freshness, 9) High quality, 10) Desire to buy, 11) Free from preservatives and 
additives, and 12) Price. A principal component factor analysis was undertaken 
with these variables, performing a varimax rotation to the common factor analysis 
matrix. 
A hierarchical cluster analysis to group consumers, was applied to the factors, 
using Ward’s method and the squared Euclidian distance (Fotopoulos et al., 2009; 
Hair et al., 1998). Analyses were performed with the STATGRAPHICS® Centurion 
XV, version 15.1.02 programme.  
Once clusters were defined, the socio-demographic characteristics of consumers 
for each group were established. Data were complemented with information 
generated from the open questions. 
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4. Results  
4.1 Characteristics of the study area and of the target consumer  
The study was undertaken in a village in the State of Mexico (that surrounds 
Mexico City) in central Mexico. There is strong territorial link recognition in the 
production of traditional cheeses for more tan 40 years, due in part to the flux of 
visitors that visit natural areas of two of the highest mountains in Mexico, the 
volcanoes Popocatépetl and Iztaccíhuatl (Romero et al., 2011). The area was 
chosen since it receives consumers from different places who visit with the 
exclusive objective of buying traditional fresh Mexican cheeses as those known as 
“Ranchero”, “Oaxaca”, “Asadero”, and “Botanero”, as well as other dairy produce 
as cream, “Requesón” (made from boiling whey that clots milk albumin) directly in 
the shops from the cheese factories. Cheese is also sold through intermediaries 
that take dairy products to markets and shops in neighbouring states and into 
Mexico City. The recognition and publicity is achieved by consumers themselves 
who visit the area on weekends and on holidays (Tapia et al., 2012). 
4.2 Analysis of variables by established factors 
A total of 12 variables were specified, and a correlation matrix was generated to 
identify the relationships between selected variables by factorial analysis, selecting 
those with factor loadings equal or larger than 1 to identify underlying factors or the 
common dimensions shared by variables (Table 1); which explained 60.93% of the 
variance in the original data (Hair et al., 1999).  
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Table 1. Extracted factors for the analysis of commonalities of consumers of 
traditional fresh cheeses. 
 
4.3 Factors established by group of variables 
A correlation matrix was generated for the established four factors with variables 
with a factor loading higher tan 0.5, shown to be significant (Table 2), representing 
loadings between 0.59 and 0.83; which were named as follows: 
The first factor was named “Artisanship”, and was defined by the variables: 1) 
place where it is produced, 2) whole milk cheese, and 3) tradition and artisan 
production, with values between 0.66 and 0.83. The variables with the highest 
loading (0.83) were “place where it is produced” and “tradition and artisan 
production”.  
The second factor was named “Health and Wellbeing” that included the variables: 
1) healthy and wholesome, 2) the image of the cheese, and 3) high quality with 
factor loadings between 0.59 and 0.83, where healthy and wholesome had the 
highest loadings in the extraction. 
Factor  Eigen value Variance Explained Cumulative  Variance 
1 3.14271 26.189 % 26.189 % 
2 1.72042 14.337 % 40.526 % 
3 1.30423 10.869 % 51.395 % 
4 1.1446 9.538 % 60.933 % 
5 0.876457 7.304 % 68.237 % 
6 0.851317 7.094 % 75.331 % 
7 0.675583 5.63 % 80.961 % 
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The third factor was named “Liking” and is formed by the variables: 1) appearance, 
2) unique flavour, and 3) freshness, where the recognition of a unique flavour had 
the highest factor loading of 0.79, with appearance and freshness with lower 
loadings. 
The fourth factor was named “Purchase satisfaction”. The involved variables were: 
1) the purchase satisfaction in itself, as the feeling of satisfaction or pleasure for 
buying in the same place where the cheese is produced, with the highest factor 
loading of 0.78 in relation to the second defining variable, 2) Price with a factor 
loading of 0.72. These variables overlap, since they belong to quality and quantity. 
Table 2. Factor analysis of consumers of traditional fresh cheese. 
 
  Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 
  Artisanship Health and 
Wellbeing 
Liking Purchase 
satisfaction 
1 Appearance 0.260183 0.018864 0.742637 -0.175218 
2 Unique flavour 0.0591357 0.0860611 0.796329 0.18694 
3 Place where it is 
produced 
0.832635 0.0114353 0.188177 0.065494 
4 Cheese from whole 
milk 
0.66068 0.151864 0.273215 0.0181491 
5 Tradition and 
artisan process 
0.830142 0.163089 0.0379222 0.0731325 
6 Healthy and 
wholesome 
0.195896 0.83545 0.0538114 -0.0489819 
7 Image of the 
cheese 
0.101424 0.829203 0.0326715 -0.131118 
8 Freshness 0.145611 0.131092 0.619197 0.081912 
9 High quality -0.0246737 0.591905 0.288485 0.263815 
10 Purchase 
satisfaction 
0.0535074 0.0910886 0.110776 0.785536 
11 Free from 
preservatives and 
additives 
0.179744 0.373498 0.0306439 -0.484361 
12 Price 0.176191 -0.0149196 0.0204547 0.722453 
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4.4 Characteristics per consumer group  
Cluster analysis identified three consumer groups (Figure 1) through the degree of 
importance from the five point Likert scale (1 – does not matter and 5- very 
important) in order to differentiate consumers among groups. 
Figure 1. Analysis by group of consumers of fresh traditional cheeses. 
 
 
a) Group 1 was named “Práctical consumers”, who establish as the most important 
values in their choice of product taking into consideration the interaction among the 
variables “High quality of the product”, “Price”, and “Purchase satisfaction”. The 
variables of “Liking”, “Appearance”, “Health and wellbeing”, and “Artisanship” are 
important for them, they matter less in comparison to other groups. Variables with 
the lowest score were “Place where it is produced” and “Appearance”.  
An issue to note is that the variable with the highest importance is price, and that 
78% of consumers in this group thought that the price paid is fair. 
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b) Group 2 named “Consumers in the process of valorize foods”. This group is the 
most alternative of the three groups. Variables important or very important for this 
group are related with “Artisanship”, “Health and wellbeing”, “Liking and image”, 
and the less significant were variables related to purchase satisfaction, that is, 
Price and purchase satisfaction in itself. 
c) Group 3 was named “Consumers for liking and tradition”. This group is formed 
by consumers that prioritise variables related with Liking and Image, followed by 
tradition and price. These are consumers for whom aspects related to Health and 
wellbeing are less important; and price is as important for them as for consumers in 
Group 1. 
4.5 Socio-demographic characteristics of consumers of traditional fresh cheeses 
The socio-demographic data on consumers from each group showed that there 
were no numerical differences in terms of age, which varied between 37 and 39 
years old. It was similar concerning schooling with a mean for the three groups as 
having pre-university schooling (highschool level) (Table 3). 
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Table 3. Socio-demographic characteristics of consumers of traditional fresh 
cheeses. 
 
Variables  CLUSTER 1 SD CLUSTER 2 SD CLUSTER 3 SD 
Age (years)  37.62 ±11.89 38.15 ±12.9 3.9 ±11.4 
Schooling 
(years) 
 12.68 ±  2.95 13.98 ±3.45 13.19 ±3.54 
Origin        
 Local 13.33  29.17  11.90  
(%) Regional 63.33  39.58  61.90  
 State 23.33  29.17  26.19  
 National 0.00  2.08  0.00  
Occupation        
 Home 16.67  14.58  19.05  
 Employee 40.00  43.75  59.52  
(%) Student 21.67  25.00  9.52  
 Self 
employed 
18.33  14.58  4.76  
 Retired 3.33  2.08  7.14  
Gender        
(%) Female 50.00  54.17  57.14  
 Male 50.00  45.83  42.86  
 SD= Standard deviation (±) 
 
The most frequent occupation for consumers in the three groups was as 
employees; and in terms of gender, women were prevalent in Groups 2 and 3. 
Gender seemed to be the socio-demographic variable more related with consumer 
classification, where women are closer to issues of tradition and health. However, it 
should also be so for the price variable.  
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It was noted that the choice and purchase of cheeses involves both genders, since 
there are no numerical differences between men and women buyers of cheese. 
Although there is a traditional division between home and family activities usually 
ascribed to women, the lack of gender differences in this study may be explained 
by the fact that the area is visited mostly during weekends by families from Mexico 
City and neighbouring states, so that as a family outing, both men and women buy 
cheese. Interestingly, 83% of participants in this study mentioned “my wife, my 
mother or myself decide what we buy” denoting that in these purchases of cheese 
there are no gender roles in decision making. 
Concerning the origin of consumers, most came from a regional context for the 
three groups, followed by visitors from the state; although there were no clear 
indications that would have an effect on the classification obtained. 
5. DISCUSSION 
The valorisation given by Factor 1 named “Artisanship” involves issues around 
cheese, that identify the authenticity of a food linked to its place of origin, to the raw 
material from which it is produced, and to the production process itself. Almli et al. 
(2011) mention that image and attributes of a traditional food are unique and 
unrepeatable perceptions, that result from a life experience, from what has been 
learned, and from what is lived within the family conforming their daily life. 
Therefore, variables in this factor point to a knowledge on the know-how, that is, on 
the extrinsic characteristics of foods, those that constitute the process of 
identification of a product based on the knowledge and perception from individuals. 
Muchnik (2006) mentions this is part of building the identity as a social group, to 
recognise, know, and imprint the image of what is eaten; which generates the 
appropriation as own, and therefore its consumption is valorised and promoted 
(Guerrero et al., 2010; Kusnesof et al., 1997; Verbeke and Roosen 2009). On this, 
Camarena and San Juan (2010) say that a traditional food is considered by local 
people as such, but is transformed into an ethnical product when transcends out of 
the area where it is originally consumed. Occasionally, agricultural food products 
may be unique, or possess specific characteristics that differentiate them, where 
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the human factor started by combining the food with other ingredients, in 
seasoning processes that result in a plate that is distinctive and characteristic of a 
concrete human group.  
The differentiating issues that a consumer perceives as part of “artisanship” relate 
to specific aspects of the food, as a know-how linked to an idea or perception of 
the place and origin of the food (Camarena et al., 2011), which in this case initiates 
with obtaining the milk till it is transformed in cheese. 
In terms of the factor named “Health and wellbeing”, Oude et al. (1995) and Röhr 
et al. (2005) mention that these are value attributes that differentiate foods that are 
mass produced by large enterprises, relating the idea of quality as part of nutrition 
and consumer ethics. In this case, the perception of quality is related with the 
absence of inputs different from whole milk, and with less industrialised processes. 
However, it is difficult to relate a technical knowledge ant what is perceived by the 
person that eats a food. Although the perception of quality has been studied as 
part of the decision process to buy a product (Chambers et al., 2007; Krystallis et 
al., 2007; Lyly et al., 2007), this derives from recognising the knowledge in making 
the products, as part of the culture and gastronomic wealth, where the 
consumption of these foods is part of daily life, linked to what Camarena and San 
Juan (2010) state where the search for a food is due to nostalgia and the cultural 
characteristics of consumers, where the construct is of multiple dimension, since if 
it is true that an individual consciously searches for quality in a food, the latter is 
formed by a number of qualities and unique perceptions, that are in turn, 
differentiated among groups of consumers; a complex deed when studying 
consumption on a large scale. 
The third factor, “Liking”, involves appearance, unique flavour and freshness. 
Eventhough experience and frequent buy determine the repetition and appraisal of 
a food (Debucquet et al., 2012; Schiffman and Kanuk 2005), the visual aspect is 
primordial for its selection, becoming more mechanical and logical. Perhaps one of 
the variables most important and distinctive of traditional foods is flavour, as an 
element of authenticity that differentiates it and provides an added value, out of the 
46 
 
sensations and emotions that in generates in longing certain processes or 
experiences, giving rise to search and repetition on choosing the product (Evans et 
al., 2011; Kimoto et al., 2014).  
A determining variable is freshness for this type of cheeses. In the cultural culinary 
linkages the knowledge of the Production processes, as well as confidence in 
prompt sales for immediate consumption given the perishable character of these 
cheeses. Domínguez et al. (2011) and Montes de Oca et al. (2009), who undertook 
sensory analysis of fresh cheese, specifically “Oaxaca” cheese, mention freshness 
as an ideal descriptor for these foods. However, beyond sensory appraisal, in this 
study it was perceived as an asset and a guarantee of being a natural product for 
consumption. As established by Almli et al. (2011), it favours the image that a 
person has of a traditional food, mainly of the intrinsic attributes related to quality 
and texture, with a special flavour, that the consumer perfectly identifies since it 
forms part of his/her experience. 
The fourth factor named “Purchase satisfaction” is the factor with the lowest 
loadings.  Barrena and Sánchez (2010) mention that the sole fact of eating 
something that feels as own or that denotes some significance or pleasure to the 
consumer, will be decisive in motivating choice, since this variables are the most 
difficult to establish. The involved variables in this study were: 1) sole purchase 
satisfaction, as the sensation of satisfaction or pleasure in buying in the place 
where it is produced, relating to a quantitative valorisation, and 2) the price, which 
generates conflict in the predilection for certain foods that are not affordable to all 
people, but that probably are closely related to the sensation of satisfaction or 
pleasure in buying a product with a higher added value. 
Stonzelbach et al. (20013) from a study of consumers of honey, established that 
emotions guide the decision on what a consumer considers traditional. The feeling 
of satisfactions is considered as dependent on the idea of wellbeing and 
satisfaction linked to the family as a set of decisions modulated by “mi family likes 
it” and “they feel satisfied” by the consumption of a traditional and typical food, in 
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line with the study herein reported, where satisfaction is formed by perceptions that 
consumers feel as positive and part of their lives.  
In Group 1 of “Práctical consumers”, price is a variable that always intervenes in 
the decision to buy a food. Camarena et al. (2010) and Camarena et al. (2011) 
mention in their studies on ethnocentricity of Latin American consumers in Spain, 
that sensibility to price is very dynamic and stronger in the segment of individuals 
aimed at their self-development. Chambers et al. (2007) mention that price is 
always a barrier stopping consumers from buying more local products.  
High quality is established by this group of consumers as a characteristic related to 
price. Verbeke and Rosen (2009) establish that quality of a local and traditional 
food is given by the origin of the product and the know-how. Quality linked to its 
origin is a guarantee for consumers on what they are eating; showing the 
importance of the link between the recognition of these other “qualities” (Ramírez 
et al., 2013; Muchnnik, 2006) solely linked to the origin of the food, and not to the 
process of traceability. The recognition of the place of origin determines if the 
consumers buy the product or not. 
In relation with the process of buying and convenience, consumers in this group 
relate the variable on purchase satisfaction to the practicality of the food, or to 
extrinsic characteristics around the product. Almli et al. (2011) and Vanhonacker et 
al. (2013) state that attributes related to the commercial part of a food, as price, 
variety, and viability, as well as issues of convenience as may be ease an time for 
preparation, which are related to the pace of life of consumers, which these 
authors refer as an obstacle in the consumption of traditional foods, since 
nowadays consumers look for higher practicality at the time or preparation of 
foods. 
Group 2 of “Consumers in the process of valorising foods” coincides with reports 
from other authors as Guerrero et al. (2010) who establish that this valorisation is 
given by the uniformity and importance given to each of the variables for each 
factor given by this group that shows the existence of consumers that search for 
differentiated foods, as has been reported in other countries from several studies 
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(Carrus et al., 2009; Pomarici and Vecchio 2014; Pugliese et al., 2013; 
Stolzenbach et al., 2013). It depicts up to date informed consumers who search 
traditional foods, based on their perception of what represents a traditional food.  
Fernqvist and Ekelund (2014) state that at present consumer do also take into 
account the health variable, which gains strength from processes where 
consumers try a product and continue their choice for it. Barrena and Sánchez 
(2010) call them as “confidence products” that lead to a certain affinity not only for 
the product itself, but in that it implies a closer relationship between producer and 
consumer, meeting the statement from Muchnik (2006), in terms of the need to link 
and strengthen that relationship that cannot be quantified nor expressed in 
numbers, but that can be established through recognition, permanence and the 
travel of consumers to the area of production. Although this was observed in this 
group of consumers, they also mentioned that they would like these cheeses and 
products to be available near their place of residence. Espeitx (2008) mentions that 
foods are products of a land or territory, and as such, it is of paramount importance 
to establish links with those territories as a factor of choice and as part of a food 
consumption that is conscious  of what involves a local food product. 
At present, studies report on the evolution in the behaviour of consumers and it is 
stated that it is consumers as main actors that with their choice, they determine 
food production in the world. Therefore, the need to understand consumers and 
study factors involved in the choice of a food (Dos Anjos et al., 2013). In that 
sense, although consumers in Group 2 recognise the three factors related with the 
valorisation of foods as very important, upon open questions they mentioned that 
the search for traditional products is out of their own initiative, since there is little 
promotion of information from the producers of those traditional products and guide 
consumers to the places where these can be purchased. Knowledge of these 
places is transmitted from mouth to mouth among consumers from those who have 
experienced buying these products.  
A difference with other experiences in the world, is the role of producers or agro-
industries in promotion and activities to attract consumers to their products, 
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through diverse strategies that have been studied and implemented (Barrena and 
Sánchez 2010; Nevot and Bernat 2010). Nonetheless, Muchnik (2006) points to 
the need to develop competences among consumers to achieve an integral 
development of food systems, where the closeness in the relationship between 
producers and consumers generates a mutual valorisation of traditional products.  
In Group 3 “Consumers for liking and tradition” the pleasure of tasting and enjoying 
a traditional cheese meets the need for food, but also produces a sense of 
wellbeing, and the price is worth it.  Authors have mentioned that price is a 
quantitative variable determining the choice by consumers and competition among 
producers, beyond being a food item (Camarena and San Juan 2010; 
Vanhonacker et al., 2013). Although in this work the only question placed was if 
price was considered fair, all consumers in Group 3 mentioned that price is 
important when deciding for a food, but also consider that a traditional product 
should have an over price. This group is aware that a traditional food involves 
manufacture processes that are different from industrialised foods. This brings 
recalls and ideas about the place of origin, leaving on the side issues related with 
what is considered healthy. 
Barrena and Sánchez (2010) report a study on the influence of personal values on 
the economic valorisations by visitors to parks, where, although that work is not 
related to foods, it is interesting that idiosyncrasy and experience of consumers 
generate their satisfaction and therefore tends to repeating the experience 
(Pomarici and Vecchio 2014), so that price becomes less important. In that sense, 
the valorisation of these cheeses as expressed by consumers was “this cheese is 
worth for its flavour, to be able to eat something as tasty as this” among other 
expressions, stating clearly that aspects related to liking and preference are above 
those related to health. 
In terms of the socio-demographic characteristics of consumers, the three groups 
came mostly from the region. According to Artunduaga (2007), the regional 
concept goes beyond the territory, and from a functional point of view, discusses 
that what is regional is made by humans through the comprehension and 
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identification of a pattern over dependencies and linkages among different 
elements that establish a given social behaviour. In terms of food consumption, the 
conditions that move persons to search for a preferred food for their families, 
relates to the set of issues that define that motivation and enable those relations to 
take place. In this studies, the region from where consumers come are from 
neighbouring municipalities (counties) where mutual relations and networks are 
established to buy goods and services.  
In this study, women were the majority of consumers interviewed buying cheese, in 
accordance with work from other countries (Burns et al., 2013; Ferzaca et al., 
2013; Antin and Hunt 2012), showing that still, the purchase of food is mainly 
carried out by women. However, out of convenience and change in habits in the 
gender division of activities in “new” consumers, there are changes happening 
such that all members of a family are involved in deciding what foods to buy, 
although the actual purchase is done by only one member. 
The current study did not show large differences in socio-demographic variables, 
but enable to understand the search for foods undertaken by consumers to 
purchase preferred foods. Knowing the travel that consumers undertake to visit the 
cheese producing area of the study, enables to understand the link, recognition, 
and valorisation that consumers give to traditional foods (Ramírez et al., 2013). It 
means that searching for, and travelling to the place of origin of the product, 
signifies a recognition of its value for the liking and confidence of the consumers; 
generating a consumer that is conscious of this traditional perception, creating 
competencies in consumers that begin in each individual in terms of a sense of 
belonging and owning, of feeling being part of something (Espeitx, 2008; 
Muchnnik, 2006). That recovers local knowledge enabling the permanence and 
promotion of these products. 
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6. CONCLUSION 
Consumers of traditional foods are characterised by very particular processes of 
valorisation as social groups, interpreted from sensory, image and repetition of the 
food consumption issues. This experience is differentiated through factors like 
“Artisanship”, Health and wellbeing”, “Liking” and “Purchase satisfaction”. Although 
it may be put forward that the liking and choice is due to a collective memory of a 
gastronomic culture towards a taste for traditional foods, results show that there is 
a process of consumer differentiation for this foods taking place. There is a group 
named “practical consumers” who are those who give medium value to aspects of 
health and wellbeing, liking and image, and artisanship, and give higher 
importance to issues of purchase satisfaction, quality and price. On the other hand, 
there are the “Liking and tradition” consumers who appreciate cheeses for their 
flavour, their know-how and the place of origin, but are not too concerned with 
issues of health or image of the product, but for whom price plays a fundamental 
role in their choice. Lastly there are the consumers in the process of valorisation, 
that is, alternative consumers for whom Health and wellbeing, liking and image, as 
well as artisanship are very important for them, such that the price of these 
products is almost indifferent for them. However, there were no socioeconomic 
characteristics that explains this typology. 
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Abstract 
Consumers choose food by combining different experiences that the food offers for 
they self and upon this valorisation, consumers make the decision for buying. It is a 
common practice by individuals and social groups, being an essential component 
in building identities, where women play an essential role in this valorisation. The 
objective of this work was to study the valorisation of women consumers in the 
choice of a traditional food. The case of traditional fresh cheeses from central 
Mexico was studied, through a qualitative – descriptive method through focus 
groups. 10 women consumers formed each group. Women who earned an income 
formed one group, and women without their own incomes formed the other group. 
Results show that the valorisation by consumer women in the choice for traditional 
foods is built from two dimensions. The first one is the symbolism given to tradition, 
where similarities related to artisanship, identity and food heritage are established, 
as well as differences in the use value of the food. The second dimension is the 
significance given to quality, where the groups establish similarities with intrinsic 
and extrinsic aspects of foods, as well as differences rising from life experiences or 
from bucolic images. 
Keywords: Consumer, women, food, tradition, cheese, Mexico. 
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Introduction 
Eating, from an anthropological perspective, is defined and perceived as a social 
act of cohesion and differentiation, being the object of study both of individuals 
from the same social group, as of diverse groups (Camarena and Sanjuán, 2010; 
Dos Anjos et al. 2013; Muchnik, 2006). The act of eating does not imply only the 
ingestion of food, but it is a complex behaviour that involves a number of social 
constructs that enable the understanding of why some foods are consumed, and 
above all, to identify the processes that define their consumption. Bartels and 
Reinders (2010), Carrus et al. (2009) and Vanhonacker et al. (2013) establish as 
important issues social roots, habits and the food tradition of a given social group. 
Given the complex processes around eating, current studies have left aside 
research into mass consumption and have taken the study of foods in the context 
of a specific social group, with the purpose of understanding the logic that make 
them particular, and how foods are defined in each community (Evans et al. 2011; 
Muchnik, 2006; Stolzenbach et al. 2013; Zander and Hamm, 2010).  
On the other hand, an important issue in the analysis of eating from an 
anthropological and social perspective, is the role that mothers play as decision 
makers in the purchase of foods within a family, since it is them in nuclear families 
who usually are the link to food preparation within the family structure (Jiménez 
and San Martín 2010; Koniak et al. 2015; Vieyra et al. 2011). Therefore, many of 
the preferences and food choices result from the decisions made by mothers in the 
feeding of their children. Nonetheless, at present women have taken different roles 
in society, and they are not only in charge of upbringing the children and the 
preparation of foods, but are each time more involved in income generating 
activities outside their households.  
As a consequence, eating has significantly changed, going from foods that require 
complex preparation, to the consumption of practical foods. Hammill (2006) 
mentions that due to the current social dynamics within families, there are changes 
in the participation of members and gender roles, given there is no sole family type. 
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Arredondo et al. (2006) establish that within many cultures, women are the 
decision makers, and are responsible for the purchase, preparation and 
presentation of foods within the household (Antin and Hunt, 2012; Arredondo et al.  
2006; Farmar-Bowers, 2010).   
In that sense, in developing economies as in Latin American countries, there have 
been significant changes in the social structure, derived from the globalization 
process of the economy and the involvement of women in different productive 
activities (Burns et al. 2013; Chou, 2015; Johnson et al. 2011). The larger female 
presence in the labour market answers to the process of modernisation of society, 
and to an income generating strategy with which women contribute to the 
sustenance of their families, noting that many times they undertake their jobs as 
well as being responsible for the house keeping at home (Ariza and Oliveira, 
2007). This double activity generates doubts as to the processes and valorisations 
given by women in their food choice. Several studies establish women as the main 
actor in setting the criteria for food choice to benefit each one of the individuals 
who form the household (Johnson et al. 2011; Koniak et al. 2015; Rodríguez et al. 
2014).  
In Mexico, official statistics (INEGI-STPS, 2014) report 31,767,441 households, of 
which, 8,122,659 are headed by women. Of these, 35.48% are households where 
women are economically active and perform roles both as income generators and 
providers of food for the family. The Mexican National Council for Population 
(CONAPO, 2012) states that most women headed households are in places with 
greater concentration of population.  However, there are 6.1 million households in 
rural areas (INEGI-STPS, 2014), 21.9% of total households, with 25.8 million 
inhabitants, and a mean of 4.2 people per household; greater than the mean 
household size in urban areas (3.9 persons/household). In rural areas, two out of 
ten households are headed by women, pointing to the relevance that women are 
taking as household heads in rural areas, and not only in the urban context where 
there is a variety of labour opportunities that enable women to get involved in 
diverse activities. 
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Coupled with the changing social complexity, there is also a change in the 
processes for choice when buying foods. Several works around the world 
emphasise the importance of food valorisation by women consumers (Antin and 
Hunt, 2012; Blanco et al.  2014; Farmar, 2010; Nadzri and Musa, 2014). Barrena 
and Sánchez (2010) state that food choice by individuals is the result of multiple 
attribute processes, which are built and modified by life experiences as habitual 
consumers, mainly from the perception of what that food represents to their selves, 
or to the connotation of the food. Therefore, the study of these issues has resulted 
in a number of variables or factors that explain that complexity to understand the 
choices by individuals (Caswell, 2006; Krystallis et al. 2007; Wang et al. 2009).  
Even if it has been established that quality determines the value or acceptability of 
a food for the family, this is a dynamic and multidimensional attribute. Oyarzún and 
Tartanac (2002) state that it is a characteristic with unique perceptions and where 
the valorisation processes are more complex with foods that have a given 
‘symbolism’ or are conferred with a specific value in an abstract or concrete 
manner, or due to extrinsic or intrinsic variables. 
Therefore, the objective of this paper was to study the valorisation by women 
consumers in the choice of a traditional food, taking the case of traditional fresh 
cheeses from central Mexico. 
Materials and methods 
This work followed a qualitative - descriptive methodological approach, in order to 
interpret the conceptualisations and valorisations from women who are habitual 
consumers of fresh cheeses. Following Ha and Perks (2005), Lalor et al. (2011), 
Midmore et al. (2011), and Nadzri and Musa (2014), women undertake the choice 
and purchase of foods; so that the method of analysis by focal groups was applied 
(Antin and Hunt, 2012; De Brauw et al. 2014; Farmar, 2010) and following the 
guidelines set by Calvente and Rodríguez (2000).  
64 
 
Given the background of current roles in Mexican women within the families, two 
groups were constituted, each formed by 10 women. The first group was termed as 
women who generate economic incomes (WEI), and the second group by women 
who do not earn an income (WNI). Sessions enabled to expand and debate 
preconceived ideas and received the feedback of all women involved in the 
process of food choice. 
Associations and qualitative interpretations were communicated by each woman, 
as well as describing the processes for their choice and valorisation of a traditional 
food (Calvente and Rodríguez, 2000), and the preconceived relationship between 
“traditional” and “quality” established by themselves. Socioeconomic and 
demographic information was collected through semi-structured interviews to each 
participating woman in the two groups.  
A Venn diagram was made to build the valorisation of traditional fresh cheese, 
which graphically shows circles that refer to the existing relationships among the 
groups. The way in which circles overlap shows the possible logical relationships 
(similarities) among the groups, and where no overlapping exists, it shows the 
differences. 
Results and discussion 
Characteristics of focal groups  
The group of women with no incomes (WNI) are from a periurban locality where 
the main economic activities are commerce and agriculture. Participating women 
are engaged in their house chores and upbringing of their children. Most have 
basic education (60%), which in Mexico is nine years. A lower number (20%) have 
middle education, and the rest did not finish basic education. Age range was from 
30 to 56 years, and family income is provided wholly by the father.  Family size is 
from four to 11 members. Four women have nuclear families, and the rest have 
other relatives in their families. 
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Women in the group of with economic incomes (WEI) have a diverse origin from 
urban and periurban localities (INEGI, 2014). In contrast with the other group, most 
have university studies (60 %) and the rest have middle education. They are also 
younger, with ages between 25 and 42 years old. The income of most of them is 
from salaries as employees (80 %) and the rest from grants as students. Their 
families are nuclear with four to five members. Women in both groups are married. 
Even though there are differences between groups in terms of schooling, age, 
family size and economic activity, there are affinities intimately linked to the identity 
represented by their food heritage, which is also related to a concept of artisanship 
in the making of the cheese. This agrees with Brown et al. (2009) who in work in 
France and England with consumers of local products, and with Wang et al. (2015) 
who undertook a comparative study between consumers of Europe and China, 
which is discussed later. 
Valorisation of a traditional food 
This work enabled the identification of two dimensions, defined as the magnitude of 
the attributes that define a phenomenon (Barrena and Sánchez, 2009), in this 
case, the valorisation. Firstly, symbolism, which converges with traditionality; and 
secondly, significance given to quality (Figure 1). Guerrero et al. (2010) and 
Guerrero et al. (2012) mention that these two dimensions are connected and are 
unique for each food, and are formed by diverse abstractions.   
 
 
 
 
 
66 
 
Figure 1. Valorisation by Women consumers of traditional Mexican fresh cheeses 
 
 
A food is not interpreted by itself, but through the interaction with culture. That is to 
say, it forms part of a whole that is synthesised in a number of dishes and 
presentations from each woman. Muchnik (2006) says that the complexity of the 
act of eating is due to aspects as composition and characteristics of the food, 
health issues of consumers, their cultural identity and the territorial dynamics of 
where they live that are part of these dimensions.  
When the idea of “traditional” is assumed by women consumers, the significance 
and symbolism of that food is established within the family, in the why?  For what? 
And How?    
1. Symbolism is identified with traditionality. In traditionality, similarities in the 
abstractions are given by artisanship, identity, and eating. Coincidences were 
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directed towards recognising the “know–how”, defined by Lucio (2010) as practical 
knowledge’ consisting of a set of actions built piece by piece. It is the heritage of a 
society, constantly being built and rebuilt permanently, formed by the type of 
transformative practices of the human group, in the making of their foods, how they 
dress their children, and how they build their houses, among other practices. 
Brown et al. (2009) and Feldmann and Hamm (2015) state how the association 
with an image may suppose a return to one’s own, what is local, or to the land. In 
that sense, several authors establish that the identity comes from the self-image of 
each individual, which at the same time is based on all the interactions individuals 
have with people, groups, and objects with which they relate, transcending 
structural, social and economic layers; in this case, related to foods and eating 
(Barrena and Sanchez, 2009; Barrena and Sánchez, 2010; Bisogni et al. 2002; 
Espeitx, 2008).  
Camarena et al. (2011) mention that a large proportion of the Mexican population 
habitually consumes traditional foods, in contrast to foods from other culinary 
cultures. In that sense, traditional cheeses are identity and heritage products 
related to knowledge, local values and natural resources that are recognised by 
consumers (Linck et al. 2006). Trichopoulou, (2006) refers this as a “quality” of 
traditional foods, when perceived as “healthy”, enticing and with good flavour; 
considering that they improve the diet of people and perpetuate significant 
elements of the cultural heritage; and aspect seen in this study. 
In regards to differences in tradition between the groups, it was found that it is due 
to the use value of the product. Borizov et al. (1975) refer to this as the capacity to 
meet a need, whatever it may be, of individuals or society. The use value is 
conditioned by the physical, chemical and other natural properties of the product, 
as well as those it may have acquired as result of human activities aimed at a 
certain purpose. 
Following this, it is observed in group WNI there is a “complexity of use” 
established, from the direct life experience of this group near to the process of 
cheese making. Valorisation of the cheese is through the perception of freshness 
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and flavour as a distinctive characteristic of cheese (raw milk and milk fat), also 
related to the idea of it being a “natural” food, and the liking of food dishes linked to 
habit and customs transmitted through generations. These results coincide with 
those of Feldmann and Hamm (2015), Roininen et al. (2006), and Wang et al. 
(2015); which refer to the attributes of foods beyond those of nutritional or health 
aspects.  
In the case of the WEI group, differences are due to the availability of time in 
regards to practicality and availability in the selection and purchase, as well as in 
the making of dishes for the family. Amli et al. (2011) in a study in several countries 
found there are issues in the purchase and convenience of these types of foods. In 
the purchase of a food, aspects of availability, supply, and price are important. In 
the case of convenience, the issues are available time and easiness in preparing 
the food. These aspects are in agreement with results herein reported.  
Paradoxically, the search for the link with the origin of the cheese is established 
through a feeling of longing, return to habits and costumes of the social group to 
which they belong. These are reflected in the transformation of traditional into 
foods for immediate consumption that become practical and usual foods in Mexico. 
This is a topic with a vast area of research from a social perspective. 
2. Significance is related to quality. The concept of quality is controversial and 
dynamic. This paper shares the idea reported in works aimed at protecting, 
preserving and disseminating the quality of traditional foods (Grass et al. 2013; 
Guerrero et al. 2010; Nevot and Bernat, 2010); that assume that quality is a “social 
construct” that social actors establish and signify. Significance also showed 
similarities and differences between the two study groups (Figure 1). 
Similarities are related to the extrinsic and intrinsic attributes of cheeses, being the 
former the form, colour, presence of whey, freshness and shelf life; and the latter 
the flavour, smell, texture and aroma. 
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Results coincide with those of Domínguez et al. (2011) and Montes de Oca et al. 
(2009) in traditional Mexican cheeses, where sensorial issues relate to an identity 
that distinguishes these foods. Camarena et al. (2011) and Kyunghee (2013) 
mention these are part of daily life, pleasure and satisfaction, generating emotions, 
feelings or longings, with much to be studied since this relates to the intangible 
valorisation of a food, which become part of the quality of that food. In the work 
herein reported, the objective from both study groups is the same, to meet multiple 
“needs”. 
Differences are from quality dimensions. In the WNI group, it is also linked to the 
know-how process. Women in this group say they are knowledgeable in the 
manufacture process of the cheese, and therefore the ideas of freshness and 
natural are the stronger descriptors of quality. Works on establishing the distinctive 
characteristics of traditional Mexican cheeses, mention that the concept of “natural” 
is linked to a note of “raw milk flavour”, and the concept of freshness is linked to 
the presence of whey (Montes de Oca et al. (2009).  
Women in the WEI group have quality linked to the place of origin as a bucolic 
image, that praises life in the countryside through feelings of nostalgia and longing 
for. This means that the concept of quality changes from a tangible notion of 
hedonic issues, into an intangible quality linked to an image.  
Muchnik (2006) says that quality is constructed based on multidimensional 
“qualities”. Velarde (2010) adds that the perception or idea of quality is 
complemented with aggregates of historic, agro ecologic, and identity concepts. 
The work herein reported found that although there are differences between the 
two groups, they show similarities in strong roots for these foods. 
It is noteworthy that both study groups also express negative and positive issues 
related to their perception of quality and tradition (Figure 1). Negative issues are 
low availability and accessibility, high price of these foods, and poor distribution, 
which hampers daily purchase and consumption. The mention of poor distribution 
is a paradox since several authors mention that one opportunity for local products 
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is that they may be marketed in their place of origin, and that this offers possibilities 
to commercialise other aspects linked to the territory  (Blanco et al. 2014; 
Camarena et al. 2011; Carrus et al. 200d; Espeitx, 2008).  
Positive aspects are specifically related to tradition, as is the recognition of the 
production area, confidence in local agro-industry and perseverance (years 
consuming this food). Chambers et al. (2007) and Pieniak et al. (2009) mention the 
convenience and easiness in the access to traditional foods. When these foods are 
not widely available they generate stress or uncertainty in consumers, which leads 
to the consumption of imitation foods, or those easily available. The end result is 
that the original foods tend to be consumed only on special occasions or festivities. 
Cervantes and Villegas (2012) say that authentic traditional Mexican cheeses are 
locally available with little dissemination. 
It is fundamental to highlight the importance given to intangible aspects of foods in 
the perceptions before consumption, or those preconceived images, that become 
tangible when eating the foods. Motivation for purchase and consumption is related 
to emotions, remembrances, and nostalgia, which maintain an eating identity. 
Barrena et al. (2009) and Barrena et al. (2010) mention that the attributes of higher 
importance are related to intangible and abstract attributes of foods that are the 
bases of the permanence and choice for traditional foods. 
Conclusions 
Valorisation given by consumer women in relation to the choice of a traditional food 
(fresh cheeses) is constructed from two dimensions: Symbolism that converges in 
traditionality, and significance given to the quality of the product, with similarities 
and differences between the two study groups. 
In this work, intangible attributes mostly mentioned by women are registered, but 
each attribute has its reason to be that is intimately related to other attributes. The 
valorisation of a food and its definition should not be analysed in isolation, since 
each attribute is related to other attributes. There cannot be cutting edge 
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statements in isolation, since the process of valorisation of a food is complex and 
not simple. 
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9. DISCUSIÓN GENERAL 
Los resultados obtenidos en este trabajo establecen que aún queda mucho por 
trabajar en la construcción de la percepción y valorización de un alimento 
tradicional.  
Para el caso de los quesos tradicionales se encuentra ligada a las experiencias 
vivenciales y repetividad del alimento. Son el resultado de procesos relacionados 
principalmente a una memoria colectiva, de una cultura gastronómica común por 
el gusto de este tipo de alimentos considerados como tradicionales, sin embargo y 
coincidiendo con trabajos realizados en otro países por autores como Bartels y 
Reiders (2010), Amli et al., (2011), y Guerrero et al., (2012), existen ciertos 
criterios y atributos que los diferencian, aunque el grupo analizado étnicamente 
sea el mismo existen diferencias principalmente a nivel de ingresos y escolaridad y 
donde esta diferenciación permite establecer caracterizaciones a nivel de grupos 
hacia un mismo tipo de alimentos. 
Para el caso de estudio, los grupos denominados como: prácticos, en proceso de 
valorización y aquellos donde les fue prioritario el gusto y la tradición establecen la 
premisa discutida por autores como Espeitx (1996), Muchnik (2006), Barrena y 
Garcia (2009), Camarena y SanJuán (2012), donde cada individuo tiene su propia 
percepción de un alimento y esta influye en su elección, pero además esas 
semejanzas entre los grupos son el resultado de hábitos y costumbres del grupo 
social estudiado.  
Resulta lógico establecer que los hábitos y las costumbres generen patrones de 
consumo y arraigo en ciertos alimentos, pero también es interesante mencionar 
que  a pesar de tener características similares y que coinciden con lo encontrado 
en otras investigaciones, las diferencias fueron marcadas por el grado de 
importancia que le confiere el consumidor al alimento; es decir, las necesidades en 
el consumo son de grado primordialmente; se priorizan ciertos atributos donde la 
Apariencia, Sabor único, Lugar donde se produce, Queso de leche entera, 
Tradición y Proceso artesanal, Sano y Saludable, Imagen propia de queso, 
Frescura Alta calidad, Simple gusto de compra, Libre conservadores y aditivos, y 
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Precio resultaron ser las de mayor importancia para hacer esa diferencia con lo 
encontrado por otros. 
Ante esto la tradición, los individuos y los alimentos con los cuales los 
consumidores están familiarizados, se distinguen como razones de mayor peso 
que aquellos de índole económica, nutricional o de salud. 
Godoy y Gómez (2012) mencionan que entre los motivos que llevan a los 
consumidores a mantener alimentos dentro de sus preferencias y opciones 
gastronómicas destacan elementos relacionados con el sabor, la confianza y el 
conocimiento. Es indudable que los alimentos tradicionales se encuentran en el 
gusto y preferencia de los consumidores. Sin embargo, sus necesidades 
cambiantes vinculadas con cuestiones laborales, la premura de la vida urbana y 
motivos internos de los individuos, los llevan a la búsqueda de nuevos alimentos 
que incluyen atributos y características acordes a sus necesidades dinámicas.  
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10. CONCLUSIÓN GENERAL 
La presente investigación aporta una visión alternativa para el consumo de los 
productos tradicionales en México, referente a las criterios y atributos dados por el 
consumidor a los alimentos de tipo tradicionales, se establece que el consumidor 
posee características que inciden en la elección, como es el grupo social al que 
pertenece, en el cual se poseen particularidades similares para el proceso de 
elección, motivación y compra de los quesos frescos tradicionales. Por otro lado, 
se interpretan atributos y criterios conformados principalmente por un lenguaje 
sensorial, de imagen y repetitividad del alimento. Esta experiencia se diferencia a 
través de factores como son la Artesanalidad, la Salud y el bienestar, el Gusto y la 
Satisfacción de compra, dejando completamente a un lado el precio.  
Se estableció que los criterios del consumo están determinados por las 
características de los consumidores. En ese sentido se identificaron tres grupos, el 
primero denominado “Consumidores prácticos” quienes indican que los importante 
para la elección de estos productos es la disponibilidad, practicidad y accesibilidad 
de este tipo de alimentos; el segundo “Consumidores ligados a la tradición” 
quienes tienen como particularidad que conocen y reconocen el saber hacer del 
producto y le dan una valorización intangible a estos productos, siendo estos 
consumidores los de mayor edad; y finalmente “Consumidores en el proceso de 
valorización” quienes valoran el producto en función a la frescura, sabor, lugar de 
origen y el sabor a leche cruda. 
En términos generales la valorización del consumidor mexicano de quesos 
tradicionales permitió generar atributos propios de este tipo de productos como 
son: frescura, confianza, sabor único, conocimiento del saber hacer y 
reconocimiento de la quesería que elabora el producto; dejando de lado el valor 
monetario del queso, indicando que este tipo de consumidores compran estos 
productos no solo por ser baratos, sino por un conjunto de atributos y valores que 
dan al producto. 
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Inicialmente se pensaría que ese gusto o elección proviene sólo de una memoria 
colectiva, de una cultura gastronómica común por el gusto de este tipo de 
alimentos considerados como tradicional; sin embargo, los resultados de esta 
investigación muestran que se está dando un proceso de diferenciación de los 
consumidores de éste tipo de alimentos.  
La construcción de los términos de valorización y percepción dada por mujeres 
consumidoras en la elección de un alimento tradicional se construye a partir de 
dos dimensiones: el Simbolismo dado a la tradición, donde convergen semejanzas 
relacionadas a la artesanalidad, identidad y herencia alimentaria y diferencias 
relacionadas al valor de uso; y el Significado dado a la calidad. Se establecen 
como semejanzas aspectos intrínsecos y extrínsecos de los alimentos, y 
diferencias generadas partir de las experiencias vivenciales o por imágenes 
bucólicas de los grupos hacia un alimento tradicional. En este caso los quesos, 
está determinado por las intangibilidades dadas al alimentos, cada atributo tiene 
una razón de ser y está íntimamente relacionado con otro atributo; la valorización 
de un alimento y su definición no se tiene que analizar de manera aislada, cada 
uno de los atributos está relacionado con otro atributo, no hay afirmaciones 
tajantes y separadas. Es un proceso de valorización de los alimentos que no es 
simple, aunque se establece que los alimentos tradicionales pueden ser 
diferenciados por los consumidores.  
Igualmente se postulan afirmaciones sobre que el consumo en México de quesos 
está dado por los kilogramos consumidos, pero cuando el consumidor se alimenta, 
su búsqueda deja de ser concreta y los vínculos relacionados a la percepción se 
dejan de lado.  
Por lo tanto cuando se busca revalorizar y valorizar un alimento es necesario partir 
del consumidor, pues es quien establece la permanencia del alimento, ya que él 
es quien lo come y decide cuáles son sus criterios para su consumo. 
Finalmente se establece que aún falta mucho por investigar sobre las 
caracterizaciones de diversos alimentos de origen tradicional siendo este trabajo 
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un parte aguas en el diagnóstico sobre un alimento, donde el consumidor se 
diferenció de otros a través de atributos que consideró más importante para él. 
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SIGLAS y ABREVIATURAS 
 
CNA: Consumo Nacional Aparente 
CONACYT: Consejo de Ciencia y Tecnología 
CONACYT: Consejo de Ciencia y Tecnología 
CONAPO: Consejo Nacional de Población 
DF: Distrito Federal 
EUA: Estados Unidos de América 
FAO: Organización de las Naciones Unidas parla Agricultura y la Alimentación 
FIRA: Fideicomisos Instituidos en  relación con la Agricultura del Banco de México 
ICAR: Instituto en Ciencias Agropecuarias y Rurales de la Universidad Autónoma 
del Estado de México 
Kg: Kilogramos 
MER: Mujeres Económicamente Renumeradas 
MNER: Mujeres No Económicamente Renumeradas 
SIAP: Sistema de Información Agrícola y Pecuaria de la SAGARPA 
STPS: Secretaría del Trabajo y Previsión Social 
TMAC: Tasa Media Anual de Crecimiento 
Ton: Toneladas 
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ANEXOS 
Anexo 1. Cuestionario a Consumidores de Quesos Frescos 
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Anexo 2. Guía Temática Grupo Focal 
Grupo Focal “Consumidoras de quesos tradicionales” 
1. Objetivos 
Objetivo(s) de la investigación 
 Evaluar desde un enfoque multiatributo la percepción del consumidor de 
productos alimenticios tradicionales, el caso de quesos mexicanos. 
 
Objetivo(s) del grupo focal 
 Determinar los   atributos dados por las consumidoras  de quesos 
tradicionales, al momento   de adquirirlos y comprarlos (escala de 
actitudes).  
 Identificar los criterios que usan las consumidoras para valorar la calidad 
delos quesos tradicionales 
 Identificar los beneficios del consumo de quesos contra aquellos que no lo 
son  
 Construir la opinión y experiencia del consumidor, sobre la adquisición y 
problemática de los quesos tradicionales (etiquetado y venta local). 
 
 
2. Población Objetivo: Consumidoras de quesos tradicionales 
2. Identificación del moderador 
Nombre Moderador 
 
Nombre Observador 
 
3. Participantes 
Lista de asistentes grupo focal 
1  
2  
3  
4  
5  
6  
7  
8  
9  
10  
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4. Desarrollo de temáticas 
Temáticas Objetivo 
Técnicas de presentación de los 
participantes 
 
Presentación de objetivos investigación 
ante el grupo 
 
Explicación y entrega del material 
(entrevista) 
 
Desarrollo del  tema y discusión  
Prueba de aceptabilidad y búsqueda de 
calidad en quesos 
 
 
5. Desarrollo grupo focal- Se establecerá  de la siguiente manera 
 
Fuente: Elaboración propia. 
a) Presentación de los participantes 
Actividad 1- Describirá cada participante su nombre, edad, actividades. Tarjetas de 
presentación 
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Actividad 1.2 Presentación del grupo y objetivo de la reunión 
Actividad 2. Establecer manejo de la herramienta por parte de los participantes 
a) Conceptos de escalas Likert 
b) Manejo llenado de las escalas 
c) sugerencias 
Actividad 3. Escala de medida de la actitud (definición). Indique su grado de 
acuerdo o desacuerdo, según sea el caso, con cada una de las siguientes 
afirmaciones. Escala de 1 a 5 
a) Definición de actitud y medidas a utilizar 
b) Uso de proyecciones en power ponit como guía de explicación (uso de 
gráficos y fotografías) 
c) Dudas y sugerencias 
Actividad 4. Valoración general de conceptos que involucran y diferencian a un 
queso elaborado de manera tradicional. Cuando compra un queso elaborado de 
manera tradicional ¿Qué importancia le concede a cada uno de los siguientes 
criterios? 
Actividad 5. Establecimiento de las emociones en la compra de quesos elaborados 
de manera tradicional Además de los aspectos que valora en la compra de un 
alimento como es el queso, usted puede experimentar diversas emociones en el 
momento de consumo. Podría indicarme ¿en qué medida percibe las siguientes 
sensaciones o emociones? 
Actividad 6. Escala de medida de la actitud (definición). Indique su grado de 
acuerdo o desacuerdo, según sea el caso, con cada una de las siguientes 
afirmaciones. Escala de 1 a 5, siendo 5 el máximo puntaje. 
Actividad 7. Construcción de árbol de problemas y soluciones 
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Anexo 3. Entrevista y guía de aplicación los grupos analizados 
 
No. Entrevista:_______ 
Fecha:_______ 
Buenos días/tardes, la Universidad Autónoma del Estado de México está realizando un estudio sobre los gustos de los 
consumidores en consumo de productos elaborados de manera tradicional. Sus opiniones nos serán de una gran 
utilidad, por lo que pedimos su colaboración. Sus contestaciones están sometidas al secreto estadístico. MUCHAS 
GRACIAS POR SU COLABORACIÓN. 
Actividad 2. Establecer manejo de la herramienta por parte de los participantes 
Actividad 3. Escala de medida de la actitud (definición). Indique su grado de acuerdo o desacuerdo, según sea el caso, 
con cada una de las siguientes afirmaciones. Escala de 1 a 5 
No. Afirmación 1 
Muy en 
desacuerdo 
2  
En 
desacuerdo 
3  
Indeciso 
4  
De 
acuerdo 
5 
Muy de 
acuerdo 
1 Los quesos tradicionales son buenos para la salud      
2 Me siento satisfecho al consumir este tipo de quesos      
3 El sabor de un queso tradicional es lo más importante 
para mi 
     
4 Considero que mi dieta es más saludable al consumirlos      
5 Si existe la opción de escoger siempre elijo consumir 
este tipo de productos 
     
6 Consumir este tipo de quesos me trae recuerdos 
agradables  
     
7 Solo los probé y me gustaron      
8 Sabor original y propio      
9 Son diferentes,  a todos los quesos que he probado      
10 A mi familia le gustan      
11 Tienen buen aspecto      
12 Me interesa que tengan una buena relación calidad y 
precio 
     
13 Me resulta más confiable consumir alimentos locales      
14 Elijo alimentos por su aroma      
15 No me preocupa el precio de este tipo de productos      
16 La información sobre la calidad de estos quesos es 
suficiente 
     
17 El queso elaborado de manera tradicional es más caro 
que uno elaborado industrialmente 
     
18 La frescura de queso tradicional, favorece la compra 
continua en  establecimiento  
     
19       
 
Actividad 4. Valoración general de conceptos que involucran y diferencian a un queso elaborado de manera tradicional. 
Cuando compra un queso elaborado de manera tradicional ¿Qué importancia le concede a cada uno de los siguientes 
criterios? Puntué de 1 a 5, indicando el 5 el máximo nivel de importancia. 
 Aspectos o atributos del producto Puntaje 
1 Precio  
2 Marca  
3 Sabor  
4 Textura  
5 El valor nutricional (proteínas, vitaminas…)  
6 Información de la etiqueta  
7 Tipo de envase, presentación  
8 Origen geográfico del producto  
9 Facilidad y rapidez en la preparación  
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10 Garantía y confianza plena en el productor  
11 Efecto benéfico para la salud  
 
Actividad 5. Establecimiento de las emociones en la compra de quesos elaborados de manera tradicional Además de los 
aspectos que valora en la compra de un alimento como es el queso, usted puede experimentar diversas emociones en el 
momento de consumo. Podría indicarme ¿en qué medida percibe las siguientes sensaciones o emociones? 
Puntué de 1 a 5, indicando el 5 el máximo nivel de importancia.  Escala de Emociones 
Emociones Puntaje 
Cólera  
Ira  
Descontento  
Preocupación  
Tristeza  
Miedo  
Vergüenza  
Envidia  
Soledad  
Amor romántico  
Paz  
Optimismo  
Contento  
Alegría, júbilo  
Excitación  
Culpa  
Sorpresa  
Orgullo  
Impaciencia  
Alivio, consuelo  
 
Actividad 6. Escala de medida de la actitud (definición). Indique su grado de acuerdo o desacuerdo, según sea el caso, 
con cada una de las siguientes afirmaciones. Escala de 1 a 5, siendo 5 el máximo puntaje. (Escala de medida de la calidad 
percibida). 
No. Afirmación 1 
No importa 
2 
Indeciso 
3 
Poco importante 
4  
Importante 
5 
Muy importante 
1 Sabor y frescura hablan de un buen queso      
2 Comprar en el lugar de origen me da seguridad 
en lo que como 
     
3 Los alimentos cumplen con mis expectativas de 
satisfacción 
     
4 Dudo sobre lo que compro por no conocer su 
proceso 
     
5 Confió plenamente en el lugar donde lo compro      
6 Percibo un sabor más agradable a leche de vaca      
7 El olor a establo me trae recuerdos a leche 
entera 
     
8 El contacto directo con los queseros me 
proporciona seguridad 
     
9 La apariencia del queso tradicional me resulta 
agradable 
     
10 El origen y prestigio del queso ,me proporcionan 
seguridad 
     
11 El olor es característico de un queso de leche 
entera 
     
12 Considero la relación calidad y precio como 
positiva 
     
13 La imagen de un producto tradicional esta dada 
por la confianza y el prestigio 
     
14 Un alimento tradicional es sinónimo de confianza      
15 Repito mi compra de manera segura por sabor y      
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aroma 
16 Confianza en el uso y métodos de producción 
alternativos a los convencionales 
     
17 La practicidad en el uso final del queso satisface 
mis necesidades inmediatas 
     
18       
19       
20       
Actividad 7. Construcción de la cadena valores, atributos y consecuencias en el consumo de quesos elaborados de 
manera tradicional  
Actividad 8. Construcción de árbol de problemas y soluciones. 
Finalidad: Construir la opinión y experiencia del consumidor, sobre la adquisición y problemática de los quesos 
tradicionales. 
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Anexo 4. Formato de Recopilación de Datos Personales de las Consumidoras de 
Quesos Tradicionales 
 
 
 
  
